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Socialnomarketinški pristopi za zmanjšanje uporabe plastične embalaže za enkratno 
uporabo med mladimi potrošniki 
V magistrskem delu raziskujemo vsakodnevno okolju prijazno vedenje posameznikov v 
kontekstu potrošnje in izogibanja plastične embalaže za enkratno uporabo. Ena izmed rešitev 
problema kopičenja plastike v naravnem okolju je spodbujanje prostovoljne vedenjske 
spremembe na področju zmanjšanja uporabe plastične embalaže, kjerkoli je to mogoče. Kljub 
zavedanju negativnega vpliva plastične embalaže na okolje posamezniki nadaljujejo z njeno 
uporabo, saj ob visokih zaznanih ovirah ne vidijo ustrezne spodbude za vedenjsko 
spremembo. Da bi našli priložnosti za ustrezno podporo vedenj, povezanih z zmanjšanjem 
uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo, smo raziskali specifične motivacijske in 
kontekstualne dejavnike, ki vplivajo na potrošnjo plastične embalaže za enkratno uporabo pri 
mladih potrošnikih. Z metodo fokusnih skupin smo identificirali stališča, vedenja ter zaznane 
ovire in spodbude za zmanjšanje uporabe tovrstne embalaže. Rezultati kažejo, da udeleženci 
zaznavajo močne zaviralne dejavnike do vedenj, povezanih z izogibanjem plastični embalaži 
za enkratno uporabo, predvsem v obliki negativnega vrednotenja alternativ plastični embalaži, 
nedostopnosti in nepriročnosti alternativ plastični embalaži ter razpršene odgovornosti za 
problem plastike. S pomočjo pridobljenih podatkov smo oblikovali predloge, kako bi lahko s 
pristopom socialnega marketinga posameznike spodbudili k zmanjšanju uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo.  
Ključne besede: plastična embalaža za enkratno uporabo, okolju prijazno vedenje, socialni 
marketing, vedenjska sprememba. 
 
Social marketing approaches to reduce consumption of single-use plastic packaging 
among young consumers  
This master's thesis explores the everyday environmentally friendly behaviour of individuals 
in the context of consumption and avoidance of single-use plastic packaging. One of the 
solutions for the problematic accumulation of plastics in the natural environment is voluntary 
behavioural change among consumers, focused on reducing their consumption of single-use 
plastic packaging where possible. Despite high awareness of negative impacts of plastic 
packaging on the environment, individuals continue with its use, since the barriers they 
perceive are so high, they do not see appropriate incentives for behavioural change. In order 
to find opportunities to support behaviours associated with reducing the consumption of 
single-use plastic packaging, we investigated specific motivational and contextual factors 
influencing the consumption of single-use plastic packaging among young consumers. Using 
the focus group method, we identified attitudes, behaviours and perceived barriers and 
incentives to reduce the consumption of single-use plastic packaging. The results show that 
the participants have strong reservations about the behaviours related to the avoidance of 
single-use plastic packaging, mainly because of the negative assessment of alternatives to 
plastic packaging, the unavailability and inconvenience of the alternatives and the diffusion of 
responsibility for the problem of plastic. Based on the data obtained, we formulated proposals 
on how to encourage individuals to reduce their consumption of single-use plastic packaging 
by using the social marketing approach.  
Keywords: single-use plastic packaging, environmentally friendly behaviour, social 
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Svet brez plastike se danes zdi nepredstavljiv, čeprav sta se njena obsežna proizvodnja in 
uporaba začeli šele v petdesetih letih prejšnjega stoletja. Ob nadaljevanju obstoječih trendov 
proizvodnje, potrošnje in ravnanja s plastičnimi odpadki bo do leta 2050 po nekaterih ocenah 
na odlagališčih ali v naravnem okolju že 12000 milijonov metričnih ton plastičnih odpadkov. 
Največji trg za plastiko predstavlja embalaža, raba katere je ob globalnem premiku od 
embalaže za večkratno uporabo k bolj priročnim ovitkom za enkratno uporabo pospešeno 
narasla (Geyer, Jambeck in Law, 2017), pri čemer danes v Evropski uniji plastična embalaža 
predstavlja okoli 60-odstotni delež popotrošnih odpadkov iz plastike (Evropska komisija, 
2018, str. 4). Plastika, ki se kopiči v naravnem okolju, pa škoduje ekosistemom in vsem živim 
bitjem, ki so od njih odvisni, tudi človeku. 
V zadnjih letih je plastična kriza s šokantnimi fotografijami prizadetih živali postala bolj 
vidna, kar je povečalo zanimanje in skrb javnosti. Kljub zavedanju, da ima prekomerna 
uporaba plastike in plastične embalaže negativen vpliv na okolje, ter celo pozitivni 
naklonjenosti ukrepom za zmanjševanje plastike pa potrošniki nadaljujejo z nakupovanjem 
izdelkov, ki so lahko dostopni in priročni za uporabo (Heidbreder in drugi, 2019). Omenjena 
vrzel med stališči in dejanskim vedenjem nakazuje, da zavedanje problema kopičenja 
odpadne embalaže in pozitivna stališča do vedenj, povezanih z zmanjševanjem uporabe 
plastike, niso zanesljiv indikator okolju prijaznega vedenja na tem področju, saj ignorirajo 
socialne, okoljske in institucionalne dejavnike, ki lahko predstavljajo ovire pri posameznikovi 
pripravljenosti na vedenjsko spremembo (Eagle, Hamann in Low, 2016, str. 325). Pri 
reševanju problema plastike bo vedenjska sprememba na področju zmanjševanja uporabe 
plastične embalaže podprta z ustreznimi ukrepi na sistemski ravni, ključna za odmik od 
ustaljenih načinov netrajnostne hiperpotrošnje, saj konstantna rast potrošnje pretehta prednosti 
oziroma prihranke, ki jih prinašajo tehnološke rešitve in inovacije (Steg in Vlek, 2009, str. 
309; Peattie in Peattie, 2011, str. 347). Pri tem vidimo potencial socialnega marketinga, ki 
lahko z usmerjenostjo na potrošnika, poglobljenim razumevanjem njegovih stališč, motivacij 
in vedenj ter osredotočenostjo na odstranjevanje ovir do želene aktivnosti in hkratnem 
poudarjanjem prednosti teh aktivnosti (McKenzie-Mohr in drugi, 2013, str. 3) spodbudi 
posameznika k sprejetju okolju prijaznejših vedenj, povezanih z izogibanjem plastični 
embalaži za enkratno uporabo.  
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V pričujočem magistrskem delu se zato želimo z raziskavo vedenj posameznikov približati 
razumevanju vedenjskih vzorcev mladih potrošnikov na področju izogibanja plastične 
embalaže za enkratno uporabo in ugotoviti, na kakšen način bi bilo mogoče spremeniti 
njihovo vedenje in tako zmanjšati njihovo uporabo plastične embalaže za enkratno uporabo. 
Najprej nas zanima, kako se oblikuje vedenje posameznikov na področju izogibanja plastične 
embalaže za enkratno uporabo in kateri dejavniki nanj vplivajo. Pri tem bomo raziskovali 
stališča in vedenja, povezana z uporabo plastične embalaže za enkratno uporabo in njenih 
alternativ, ter ovire in spodbude za spremembo vedenja v kontekstu zmanjšanja uporabe 
plastične embalaže za enkratno uporabo. Nadaljnje pa se bomo spraševali tudi, kako bi lahko 
s pristopom socialnega marketinga posameznike spodbudili k zmanjšanju uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo. Namen magistrskega dela je teoretično in empirično raziskati 
dejavnike, ki vplivajo na potrošnjo plastične embalaže za enkratno uporabo. Cilj naloge pa je 
na podlagi teh podatkov zaključiti, ali je uporaba programov socialnega marketinga na tem 
področju smiselna za doseganje želene vedenjske spremembe, tj. zmanjšanja uporabe 
plastične embalaže za enkratno uporabo. 
V teoretičnem delu naloge uvodoma podrobneje opredelimo problem plastike in plastične 
embalaže za enkratno uporabo, raziščemo njune negativne vplive na okolje, živali in ljudi ter 
identificiramo priložnost za reševanje tega problema v spodbujanju prostovoljne vedenjske 
spremembe, povezane z zmanjšanjem uporabe plastične embalaže. Nato s pregledom teorij, ki 
obravnavajo okolju prijazna vedenja, raziščemo dejavnike, ki vplivajo na vključevanje 
posameznikov v okolju prijazna vedenja, in strategije za naslavljanje teh vedenjskih 
sprememb. Prav tako raziščemo teoretične predpostavke socialnega marketinga in njegovega 
potenciala za spreminjanje okolju prijaznih vedenj. V drugem delu naloge s pomočjo metode 
fokusnih skupin raziščemo motivacijske in kontekstualne dejavnike, ki vplivajo na zmanjšanje 
porabe plastične embalaže za enkratno uporabo med mladimi potrošniki, predstavniki 
generacije milenijcev. Pri tem se v raziskavi osredotočimo na ovire in spodbude za vedenjsko 
spremembo, povezano z zmanjšanjem porabe tovrstne embalaže, na podlagi analize podatkov 
pa podamo predloge za oblikovanje socialnomarketinških ukrepov, ki bi lahko pripomogli k 
cilju zmanjšanja uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo s hkratnim zmanjševanjem 




2 Problem plastike in plastične embalaže  
 
Plastika je skupno ime za vrsto sintetičnih in polsintetičnih organskih polimerov, ki so lahki, 
močni, trpežni, cenovno ugodni in korozijsko odporni materiali (Thompson in drugi, 2009; 
Van Eygen in drugi, 2017, str. 183). Zaradi teh značilnosti se uporablja za proizvodnjo 
širokega nabora izdelkov, ki so se hitro razširili v vse vidike človeškega življenja, od prometa, 
telekomunikacij, oblačil, obutve do embalaže, ki omogoča transport širokega nabora živil, 
pijače in drugih dobrin (Thompson in drugi, 2009, str. 2154). Prvi primer sintetične plastike, 
bakelit, se je pojavil že v začetku 20. stoletja, njena obsežna proizvodnja in uporaba pa sta se 
začeli šele po drugi svetovni vojni. Izredno hitra rast proizvodnje plastike presega večino 
drugih umetnih materialov (Geyer, Jambeck in Law, 2017, str. 1). Globalna proizvodnja 
plastike se je povečala z 2 milijonov metričnih ton (Mt) leta 1950 na 359 Mt leta 2018, do leta 
2017 pa je bilo skupno proizvedenih 8300 Mt plastike. Strmo rast uporabe plastike ponazarja 
podatek, da je bila kar polovica vse plastike, proizvedene med letoma 1950 in 2015, 
proizvedena le v zadnjih trinajstih letih (Geyer in drugi, 2017; Plastics Europe, 2019). Letni 
promet evropske industrije plastike je leta 2018 presegel 360 milijard evrov, industrija pa 
zaposluje več kot 1,6 milijona ljudi v Evropi (Plastics Europe, 2019, str. 8). Embalažna 
industrija pokriva največji delež (39,9 %) trga za končno uporabo plastike v Evropi (prav tam, 
str. 20). 
Plastika zajema široko paleto sintetičnih polimernih materialov, kot so polipropilen, 
polietilen, polivinil klorid, polistiren, najlon in polikarbonat, ki omogočajo proizvodnjo 
raznolikih končnih izdelkov. Poleg tega lahko polimerom z vključitvijo različnih dodatkov 
spremenimo lastnosti in povečamo zmogljivost, da postanejo še bolj vsestranski za uporabo 
(Filho in drugi, 2019, str. 550). Glede na fizične karakteristike delimo plastične materiale v tri 
glavne skupine: termoplaste, duroplaste in elastomere. Termoplasti so taljivi, kar pomeni, da 
se jih pod vplivom toplote da zmehčati, utekočiniti in ponovno oblikovati, zaradi česar so 
primerni za večkratno recikliranje. Po ohladitvi otrdijo in obdržijo novo obliko. Duroplasti so 
prostorsko ireverzibilno zamreženi, pri čemer dobijo trajno obliko. Gre za trdo plastiko, ki ne 
more biti ponovno pretopljena in preoblikovana, zaradi česar se jih ne da reciklirati. Odlikuje 
jih velika trdnost, obstojnost oblike in odpornost na višje temperature. Elastomeri so mehka 
elastična plastika, ki se lahko po deformaciji sama vrne v začetno obliko, ponovna taljivost pa 
je tako kot pri duroplastih nemogoča. V embalažnem sektorju in širše so termoplasti najbolj 
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dominantna skupina plastičnih materialov za proizvodnjo in uporabo (Radonjič, 2008, str. 50; 
Filho in drugi, 2019, str. 551). 
Plastični materiali so lahko izdelani iz različnih surovin fosilnega izvora (surova nafta, 
zemeljski plin) ali obnovljivih virov (sladkorni trs, škrob, rastlinska olja) (Plastics Europe, 
2019, str. 12). Okoli 4 % svetovno proizvedene nafte in zemeljskega plina se uporabi kot 
surovina za plastiko, še enkrat toliko pa se ju porabi kot vir energije pri njeni proizvodnji. 
Kljub temu se več kot tretjina proizvedene plastike uporabi za izdelavo embalaže za enkratno 
uporabo in drugih kratkotrajnih izdelkov, ki se običajno zavržejo prej kot v letu dni od 
izdelave. Skupaj z dejstvom, da večina plastike ni biološko razgradljiva in se posledično 
kopiči na odlagališčih in v naravnem okolju, lahko vidimo, da trenutna uporaba plastike ni 
trajnostna (Thompson in drugi, 2009, str. 2153; Geyer in drugi, 2017, str. 1). 
 
2.1 Plastična embalaža  
Plastika je zaradi svoje trpežnosti, nizke teže in cenovne ugodnosti še posebej primerna za 
embalažo, ki se uporablja za zaščito in ohranjanje številnih izdelkov. Embalaža predstavlja 
največji trg za plastiko, rast katerega je pospešil svetovni premik k potrošniški družbi, ki ga je 
zaznamoval prehod od uporabe embalaže za ponovno uporabo do izdelkov, pakiranih v 
embalažo za enkratno uporabo (Geyer in drugi, 2017, str. 1). V najširšem smislu embalaža 
pomeni »nosilec ali ovoj oziroma sredstvo, v katerega zavijemo, polnimo ali vstavimo blago« 
(Radonjič, 2008, str. 17). V Uradnem listu Republike Slovenije je izraz embalaža definiran 
kot: »izdelki iz katerega koli materiala, namenjeni temu, da blago ne glede na to, ali gre za 
surovine ali izdelke, obdajajo ali držijo skupaj zaradi hranjenja ali varovanja, rokovanja z 
njim, njegove dostave ali predstavitve na poti od embalerja do končnega uporabnika.« Poleg 
tega pod embalažo sodijo izdelki, iz katerih bo v nadaljnjih postopkih izdelana embalaža, 
uporabljena za omenjene namene, nevračljivi predmeti in pomožna sredstva za embaliranje, ki 
se uporabljajo za ovijanje ali povezovanje blaga (Uradni list Republike Slovenije, 2006)
1
.  
Sodobna potrošna družba brez embalaže ne bi bila mogoča, saj le-ta igra ključno vlogo v 
dobavnih verigah. Uporaba embalaže omogoča delovanje distribucijskih sistemov in dobavnih 
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verig blaga na nacionalni in mednarodni ravni, zagotavlja dobavo raznolikega blaga do 
končnih potrošnikov, podaljšuje življenjsko dobo izdelkom in s tem zmanjšuje količino 
odpadkov zaradi pokvarljivosti blaga, omogoča sodobno nakupno vedenje, omogoča hiter 
življenjski tempo, ščiti pakirano blago pred poškodbami, predstavlja izdelke in služi kot 
sredstvo za pospeševanje prodaje, z navedenimi informacijami o blagu ščiti in informira 
porabnika, prispeva k nižanju cene blaga in omogoča dostop do izdelkov širši populaciji 
(Radonjič, 2008, str. 26). Sprva je embalaža igrala zgolj zaščitno funkcijo pri transportu 
izdelkov, s širjenjem konkurence in razvojem porabništva pa je začela prevzemati tudi vlogo 
prepoznavnosti blaga in se tako razvila v neločljivi del izdelka, ki soustvarja njegovo celovito 
podobo v očeh potrošnikov. Sodobna embalaža tako omogoča uvajanje izdelka na trg, 
informira o njem, motivira k nakupu in pomaga ustvariti podobo izdelka v očeh potrošnikov 
(Snoj
2
, 1981, v Radonjič, 2008, str. 22).  
Embalažo lahko razvrščamo glede na embalažni material, glede na namen uporabe oziroma 
osnovno funkcijo (prodajna, ovojna, ali transportna embalaža) in glede na trajnost (vračljiva 
ali nevračljiva embalaža). Najpogosteje se embalažo razvršča glede na material, pri čemer 
ločimo papirno in kartonsko embalažo, kovinsko, stekleno, leseno, plastično, tekstilno in 
kompleksno embalažo, ki je sestavljena iz več različnih materialov. Poznamo tudi posebne 
vrste embalaže, kot so večslojna in kombinirana embalaža, embalaža z modificirano 
atmosfero ter aktivna in inteligentna embalaža (Radonjič, 2008, str. 17).  
Plastična embalaža zajema sintetične polimerne materiale, ki so med vsemi embalažnimi 
materiali najmlajši. Njen hiter razvoj je v embalažno industrijo prinesel mnoge spremembe, 
saj je vrsta raznolikih polimerov z različnimi lastnostmi omogočila številne nove možnosti 
pakiranja, ki nudijo visoke zaporne lastnosti za škodljive pline in dobro prenašajo 
temperaturne sterilizacije. Plastična embalaža združuje pozitivne lastnosti drugih embalažnih 
materialov in jim tako predstavlja močno konkurenco. Uporaba plastičnih materialov za 
embaliranje se je razširila po drugi svetovni vojni ter je v sedemdesetih letih dvajsetega 
stoletja hitro rasla predvsem zaradi nizke teže, ki je pripomogla k zmanjšanju porabe 
materiala na enoto pakiranega blaga ter posledično prihranku pri porabi energije in transportu 
(Radonjič, 2008, str. 52). Radonjič (2008, str. 58) našteva naslednje prednosti plastične 
embalaže: nizka gostota, velika prilagodljivost za oblikovanje, visoke proizvodnosti, možnost 
                                                 
2
 Snoj. B. (1981). Embalaža – sestavina politik izdelkov in komuniciranja v marketingu. Ljubljana: ČGP Delo – 
Gospodarski vestnik.  
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prilagajanja mnogim sistemom izdelave embalaže in kombiniranje z drugimi embalažnimi 
materiali, sorazmerno nizka cena, sorazmerno visoka obstojnost proti kemikalijam in 
zunanjim vplivom, prosojnost, možnost pestrih dekorativnih učinkov, dobre mehanske 
lastnosti in možnost kakovostnega tiska.  
Plastična embalaža prinaša številne prednosti, vendar zaradi rasti prebivalstva, demografskih 
in socialnih sprememb in spremenjenih potrošniških navad količine odpadne embalaže 
naraščajo. Pojav in masovna uporaba plastične embalaže sovpadata z razvojem porabniške 
družbe (angl. throwaway society). Brez nje porabniški način življenja, ki ga zaznamuje 
hiperpotrošnja, ne bi bil mogoč, saj bi se dostopnost do življenjskih potrebščin zmanjšala, 
količine odpadkov pa bi zaradi hitrejšega kvarjenja živil in pogostejšega uničenja izdelkov še 
narasle (Radonjič, 2008, str. 9, 52). Velike blagovne znamke blaga široke potrošnje
3
 so 
odgovorne za promocijo porabniškega življenjskega stila, masovne proizvodnje in 
hiperpotrošnje, ki pa poleg izdelka samega prodajajo tudi življenjski slog, ki je nevzdržen in 
ogroža biotsko raznovrstnost in zdravje ljudi (Greenpeace International, 2018, str. 10). 
 
2.2 Kopičenje plastičnih odpadkov v naravnem okolju 
Svetovna proizvodnja plastike se je od šestdesetih let do danes povečala za dvajsetkrat in naj 
bi se v naslednjih dvajsetih letih še podvojila (Evropska komisija, 2018, str. 2). Skrb o skoraj 
trajno onesnaženem planetu s plastiko in plastičnimi odpadki narašča, saj nobena od 
najpogosteje uporabljenih vrst plastike ni biološko razgradljiva, zaradi česar se v naravnem 
okolju oziroma na odlagališčih ne razkroji, ampak kopiči. Edini način dokončne odstranitve 
plastičnih odpadkov je termična obdelava, kot na primer sežig, pri katerem pa se sproščajo 
strupeni plini (Geyer in drugi, 2017, str. 1). 
Prva globalna analiza vse masovno proizvedene plastike je pokazala, da smo do leta 2015 
ustvarili približno 6300 Mt plastičnih odpadkov. Od tega je bilo na svetovni ravni recikliranih 
samo 9 % plastičnih odpadkov, 12 % je bilo uničenih v sežigalnicah, ostalih 79 % pa je bilo 
odloženih na odlagališčih ali v naravnem okolju (Geyer in drugi, 2017). V Evropski uniji, kjer 
je leta 2018 nastalo 29,1 milijonov ton plastičnih odpadkov, se večina odpadkov (42,6 %) 
                                                 
3
 Angl. fast moving consumer goods oziroma FMCG. Gre za cenovno ugodne izdelke za vsakdanjo rabo, po 




pošlje v energetsko predelavo oziroma v sežig, približno tretjina (32,5 %) v recikliranje, 
četrtina (24,9 %) pa jih konča na odlagališčih (Plastics Europe, 2019, str. 27). Precejšen del 
zbranih odpadkov se iz Evropske unije izvozi v države v razvoju, kjer lahko veljajo nižji 
okoljski standardi. Nedavna odločitev Kitajske, največje uvoznice plastike na svetu, o 
prepovedi uvoza številnih vrst odpadkov je ustvarila resno težavo pri recikliranju evropskih 
plastičnih odpadkov. Izvoz plastičnih odpadkov izven EU se je od leta 2016 do leta 2018 
zmanjšal kar za 39 % (Plastics Europe, 2019, str. 29). 
Čeprav se ravnanje s plastičnimi odpadki v Evropski uniji izboljšuje, so možnosti za njihovo 
recikliranje večinoma neizkoriščene, ponovna uporaba in recikliranje izrabljene plastike pa sta 
omejena. Povpraševanje po reciklirani plastiki znaša le okoli 6 % povpraševanja po plastiki v 
Evropi, medtem pa sektor reciklirane plastike trpi zaradi nizkih cen primarnih proizvodov in 
surovin, negotovosti glede prodajnih možnosti in nizke donosnosti sektorja, zato so naložbe v 
recikliranje plastike zaustavljene, sektor recikliranja pa ostaja nerazvit in razdrobljen 
(Evropska komisija, 2018, str. 2; Filho in drugi, 2019, 551). 
Recikliranje je kljub nizkemu odstotku reciklirane plastike še vedno sprejeto kot ključni 
mehanizem za reševanje problema odpadne plastične embalaže. Plastike se, v nasprotju s 
steklom ali kovino, ne da reciklirati v neskončnost, večina plastike se reciklira v manj vredne 
materiale, ki jih ni mogoče ponovno reciklirati, poleg tega pa je večina plastične embalaže 
danes oblikovana tako, da niti ne omogoča lahkega recikliranja (Greenpeace International, 
2018, str. 20). Raznolikost plastičnih materialov otežuje recikliranje izrabljene plastike, saj 
enostavnost procesa recikliranja variira glede na vrsto polimera ter dizajn in vrsto izdelka. 
Plastični materiali, za katere je značilna visoka stopnja recikliranja, imajo večinoma visoko 
stopnjo zbiranja, medtem ko imajo materiali, ki jih je težje reciklirati, nižjo stopnjo 
recikliranja kljub visoki stopnji (ločenega) zbiranja. Za to obstajata dva razloga: široka 
razpoložljivost materialov in sorazmerno nizki stroški njihove proizvodnje, kar odvrača od 
recikliranja (Filho in drugi, 2019, str. 551). Skupna stopnja recikliranja plastičnih odpadkov je 
v primerjavi z drugimi materiali, kot so papir, steklo ali kovine, zelo nizka. Poleg tega 
osredotočenost na recikliranje kot rešitev plastičnega problema ohranja obstoječi sistem 
povezovanja kupcev in izdelkov, namesto da bi ga nadomestili z alternativnimi rešitvami 
(Greenpeace International, 2018, str. 24). Ponujanje možnosti recikliranja ima lahko celo 
negativen učinek povečanja potrošnje, saj nudi moralni odpustek, zaradi katerega se potrošnja 
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zdi bolj sprejemljiva. Potrošniki, ki reciklirajo, svoje vedenje dojemajo kot okolju prijazno, 
kar lahko ogrozi cilj zmanjšanja porabe plastike (Catlin in Wang, 2013). 
Evropska komisija plastiko za enkratno uporabo definira kot: »Plastična embalaža ali drugi 
potrošniški proizvodi, ki se zavržejo po le eni kratki uporabi, se redko reciklirajo in za katere 
je verjetno, da bodo odvrženi v okolje. Gre za majhno embalažo, vrečke, lončke za enkratno 
uporabo, pokrovčke, slamice in plastični jedilni pribor, za katere se pogosto uporablja plastika 
zaradi svoje lahkosti, nizkih stroškov in praktičnosti« (Evropska komisija, 2018, str. 4). 
Plastični izdelki za enkratno uporabo so v glavnem embalažni materiali, ki predstavljajo 40 % 
proizvodnje plastike, medtem ko plastična embalaža predstavlja okoli 60 % popotrošniških 
odpadkov iz plastike v EU (prav tam, str. 7). Plastična embalaža po zelo kratkem ciklu 
uporabe za gospodarstvo izgubi 95 % vrednosti, tj. med 70 in 150 milijardami evrov letno 
(Fundacija Ellen MacArthur, 2016, str. 17). Plastični izdelki za enkratno uporabo so velik vir 
uhajanja plastike v okolje, saj jih je težko reciklirati in se pogosto uporabljajo in zavržejo 
zunaj doma, zato so tudi med najpogosteje najdenimi predmeti na obalah (Evropska komisija, 
2018, str. 10). Strošek priročnosti, ki jih nudijo izdelki za enkratno uporabo, pa je ogrožanje 
ekosistemov in vseh živih bitij, ki so od njih odvisne. 
Naraščajoča zaskrbljenost zaradi onesnaževanja s plastiko je spodbudila razprave o 
alternativah plastičnim vrečkam, embalaži in plastenkam. Evropska unija je sprejela direktivo 
o uporabi plastike za enkratno uporabo, neprofitne organizacije pa so začele kampanje za 
zmanjševanje količine plastike (Heidbreder, Steinhorst in Schmitt, 2020). Zmanjšanje uporabe 
plastike in plastične embalaže za enkratno uporabo je kompleksen problem, ki je povezan z 
družbenimi trendi in vedenjem posameznikov, vedenjska sprememba pa je težka brez ustrezne 
podpore in infrastrukture, ki bi bolj trajnostno vedenje omogočala. 
 
2.3 Vpliv plastike na okolje, živali in ljudi  
Kopičenje izrabljene plastike ima zaradi nizke stopnje zbiranja, ponovne uporabe in 
recikliranja ter pogosto nezadostnih ukrepov za odlaganje vedno večje negativne okoljske, 
zdravstvene, socialne in gospodarske posledice (Ten Brink in drugi, 2018). Petinsedemdeset 
odstotkov naplavin v morju predstavlja plastika. Vsako leto je v oceane izpuščenih od 5 do 15 
milijonov ton plastičnih odpadkov. Ti so podvrženi fizičnemu stresu, ultravijoličnemu 
sevanju, nihajočim temperaturam, slanosti, dobrim pogojem za oksidacijo in kolonizaciji z 
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vrsto mikroorganizmov, vključno s fitoplanktonom, bakterijami in glivami, zato se sčasoma 
razgradijo na drobce, ki jih imenujemo »mikroplastika« (plastični delci s premerom manjšim 
od 5 mm) (Jahnke
 
in drugi, 2017, str. 85). Ti drobci mikroplastike so enako veliki kot morski 
sedimenti in nekateri planktonski organizmi ter se v vodi hitro širijo, zato so biološko 
dostopni širokemu spektru morskih vrst, ki jih lahko poškodujejo fizično zaradi kopičenja v 
organizmih (npr. v obliki notranjih odrgnin in blokad) ali prek zastrupljanja zaradi izpiranja 
toksičnih dodatkov (Wright, Thompson in Galloway, 2013, str. 484). Prisotnost plastike v 
svetovnih morjih in oceanih za številne vrste morskih sesalcev, ptičev, plazilcev, 
nevretenčarjev in rib povzroča nevarnosti, ki so posledica zaužitja ali zapletanja v plastiko 
(Eriksen, 2014, str. 158; Blettler in drugi, 2018, str. 421). Poročilo Konvencije o biološki 
raznovrstnosti je na podlagi znanstvenih poročil povzelo, da je onesnaženje s plastiko vplivalo 
na 663 morskih vrst, pri čemer je več kot polovica poročil dokumentirala zapletanja in 
zaužitje morskih odpadkov (GEF, 2012, str. 9). Poleg nevarnosti zadušitve pa se z zaužitjem 
plastike mikroplastični delci prenašajo iz črevesja v organe, kjer se obdržijo in akumulirajo. 
Plastika v morskem okolju tako ne škoduje le morski flori in favni, ampak preko 
kontaminacije hrane ogroža tudi zdravje ljudi (Filho in drugi, 2019, str. 551). Poleg tega 
plastične naplavine služijo tudi kot prenašalci invazivnih vrst, saj lahko prenašajo mikrobe, 
nevretenčarje in večje organizme v tuje regije (Koelmans
 
in drugi, 2013, str. 5; Eriksen, 2014, 
str. 158).  
Čeprav se večina raziskav o negativnih posledicah plastičnega onesnaževanja osredotoča na 
morske ekosisteme, ima plastika negativne posledice tudi na sladkovodne ekosisteme. Kljub 
pomanjkanju raziskav s področja sladkovodnih ekosistemov so količine mikroplastike v 
sladkih vodah in njene posledice primerljive s stopnjo onesnaženosti morja. Plastični odpadki 
v sladkovodne ekosisteme prihajajo zaradi slabih praks ravnanja z odpadki, divjih odlagališč, 
nepravilnega odlaganja industrijskih in kmetijskih dejavnosti, prek neobdelanih odplak in 
nevihtne vode. Plastika v sladkovodnih ekosistemih lahko povzroči izgubo sladkovodne 
biotske raznovrstnosti in prek uživanja kontaminiranih rib in vode ogroža zdravje ljudi 
(Blettler in drugi, 2018, str. 417, 418). 
Poleg kontaminacije prehranske verige plastika negativno vpliva na zdravje ljudi tudi prek 
migracije toksičnih snovi, ki se bioakumulirajo v naših telesih. Aditivi, ki plastiki dajejo 
raznolike lastnostni, namreč škodljivo vplivajo na ljudi in živali. En izmed škodljivih 
dodatkov plastiki je na primer BPA, ki je povezan s številnimi motnjami v razvoju, vključno z 
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zgodnjo puberteto, povečano prostato, debelostjo, inhibicijo inzulina, hiperaktivnostjo in 
motnjami v učenju. Ftalati, kot je BPA, so izdelkom in embalaži za živila dodani za povečanje 
trpežnosti, elastičnosti in prožnosti, čeprav lahko delujejo kot endokrini motilci, katerih 
negativni učinki vključujejo debelost, upad testosterona pri moških in odpornost na inzulin. 
Ftalati pa so le en izmed dodatkov in kontaminantov, ki sproža skrb za zdravje ljudi (Erikson, 
2018, str. 160). Poleg tega se pri sežigu plastičnih odpadkov sproščajo strupene kemikalije in 
emisije, ki prav tako škodijo zdravju ljudi.  
Proizvodnja plastike in sežiganje plastičnih odpadkov po svetu prispevata okoli 400 milijonov 
ton ogljikovega dioksida letno (Evropska komisija, 2018, str. 3). Toplogredni plini se 
sproščajo v vsaki fazi življenjskega cikla plastike, od črpanja in transporta fosilnih goriv, 
rafiniranja in proizvodnje plastike do ravnanja s plastičnimi odpadki. Te emisije toplogrednih 
plinov ogrožajo zmožnost ohranjanja globalne temperature pod 1,5 stopinj Celzija. Do leta 
2050 lahko emisije toplogrednih plinov iz plastike dosežejo več kot 56 gigaton oziroma od 10 
% do 13 % celotnega preostalega ogljikovega proračuna (CIEL, 2019). Poleg tega 
najpogosteje uporabljena plastika povzroča izpuste metana in etilena tudi ob izpostavitvi 
sončnemu sevanju ter ob počasnem razpadanju v vodi ustvarja ogljikovodikove pline (Royer
 
in drugi, 2018). 
Poleg škodljivih vplivov na okolje, živali in ljudi pa ima odpadna plastika tudi negativne 
ekonomske vplive, od gospodarskih izgub v turizmu, ribištvu in ladijskem prometu do visokih 
stroškov prevoza do objektov za recikliranje in odstranjevanja nakopičenih plastičnih 
odpadkov v okolju (UNEP, 2018, str. 15, 16).  
Ukrepi, namenjeni zmanjšanju negativnih vplivov uporabe plastične embalaže, so največkrat 
osredotočeni na vedenja, ki ne predstavljajo prevelikega izziva za potrošnika. Nasprotno 
morajo ukrepi, ki bodo prinesli napredek k bolj trajnostni prihodnosti, vključevati zahtevnejše 
vedenjske spremembe, ki presegajo zgolj zamenjavo proizvodov ali višanje stopnje 
recikliranja. Spodbujanje majhnih sprememb, ki nimajo učinka, dajejo potrošniku zgolj lažen 
občutek znatnega napredka k bolj trajnostnemu načinu življenja (Peattie in Peattie, 2011, str. 
350). Recikliranje ni zadosten mehanizem za reševanje problema plastične embalaže, ampak 
so za to potrebne dolgoročne spremembe na strukturni ravni, ki bodo podpirale spreminjanje 
navad potrošnikov in odmik od ustaljenih načinov hiperpotrošnje. Da bi našli priložnosti za 
podporo okolju prijaznejših vedenj na področju zmanjšanja uporabe plastične embalaže za 
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enkratno uporabo, je zato smiselno raziskovati vedenja, ki vodijo do prekomerne uporabe 
plastične embalaže za enkratno uporabo.   
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3 Spodbujanje okolju prijaznega vedenja 
 
Okoljski problemi izvirajo iz človekovega vedenja, zato bo vsaka rešitev okoljskih vprašanj 
zahtevala spremembe v vedenju (Schultz, 2014, str. 107). V antropoceni dobi, zaznamovani z 
vse večjo degradacijo okolja zaradi človeških posegov v naravo, so vedenjske spremembe kot 
sredstvo spodbujanja okolju prijaznega ravnanja vedno bolj zanimive za raziskovanje 
(Bartolotta in Hardy, 2018, str. 577). Spremembe v človekovem vedenju so potrebne, ker 
konstantna rast potrošnje pretehta prednosti tehnoloških izboljšav (Steg in Vlek, 2009, str. 
309; Peattie in Peattie, 2011, str. 347), poleg tega pa tehnološke inovacije same po sebi 
implicirajo spremembo vedenja, saj jih morajo posamezniki razumeti, sprejeti in pravilno 
uporabiti (Steg in Vlek, 2009, str. 309). Pri uporabi plastike so bili s pomočjo tehnoloških 
inovacij razviti alternativni materiali (npr. biorazgradljiva plastika) in izboljšana 
infrastruktura (npr. ustreznejši postopki zbiranja in recikliranja plastičnih odpadkov). Ti kljub 
prednostim prinašajo tudi pomanjkljivosti, saj se lahko pojavijo določene nenamerne 
posledice, ki spodkopavajo uspešnost tehničnih inovacij, kot na primer povečanje uporabe 
izdelkov po intervenciji (angl. rebound effect) ali povečanje neprimernega odlaganja biološko 
razgradljivih izdelkov. Čeprav so strategije, ki temeljijo na tehničnih rešitvah, na prvi pogled 
učinkovite, lahko na dolgi rok vodijo do povečanja potrošnje in s tem izničenja prihranka 
virov. Poleg vlaganja v tehnične rešitve je za reševanje problema plastike zato potrebna tudi 
usmeritev v spreminjanje človeških vedenj, povezanih z zmanjševanjem uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo, pri čemer je za razvoj učinkovitih rešitev nujen boljši vpogled 
v percepcije, stališča in vedenja, povezana z njeno uporabo (Heidbreder in drugi, 2019, str. 
1078).  
Na splošno je spodbujanje vedenjskih sprememb bolj učinkovito, kadar so v intervencije 
sistematično vključeni štiri temeljni koraki: (1) skrbna izbira vedenj, ki jih je treba spremeniti, 
(2) preučitev dejavnikov, ki jih povzročajo, (3) uporaba intervencij za spremembo relevantnih 
vedenj ter (4) sistematično ocenjevanje njihovega vpliva (Steg in Vlek, 2009, str. 309; Geller, 
2002, 529–532). Pri izbiri vedenj je pomembno, da izbrana vedenja znatno vplivajo na 
kakovost okolja. S tem namenom so bila razvita sofisticirana orodja za presojo vplivov na 
okolje, kot na primer analiza življenjskega cikla izdelka ali analiza vnosa in iznosa (angl. 
input-output analysis). Izbrano vedenje je lahko enkratno (npr. nakup okolju prijaznejše 
naprave) ali tako, ki ga je treba večkrat ponoviti (npr. nakupovanje izdelkov z manj embalaže) 
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(Geller, 2002, str. 529). Spreminjanje nakupnega vedenja ima na splošno večjo okoljsko 
korist kot ponovna uporaba ali recikliranje izdelkov (Steg in Vlek, 2009, str. 309), zato se je 
smiselno usmeriti v njegovo raziskovanje. Poglobljeno preučevanje dejavnikov, ki povzročajo 
okolju neprijazno vedenje, je ključnega pomena, saj so intervencije uspešnejše, če naslavljajo 
dejavnike, ki to vedenje zavirajo, ali če omogočajo premoščanje ovir pri udejanjanju okolju 
prijaznejšega vedenja. Glede na določene dejavnike lahko nato izberemo in prilagodimo 
metode socialnega vplivanja oziroma intervencije, ki bodo najbolj učinkovite pri spodbujanju 
okolju prijaznih vedenj ali zaviranju okolju škodljivih vedenj. Pri tem gre za spreminjanje 
zunanjih pogojev z namenom povečanja verjetnosti okolju prijaznih vedenj. Zadnji korak je 
sistematična ocena učinkovitosti uporabljenih metod, ki vključuje oceno vpliva izbranih 
strategij na vedenje, dejavnike okoljskega vedenja, kakovost okolja in kakovost človeškega 
življenja (Steg in Vlek, 2009, str. 314; Polajnar Horvat, 2015, str. 32).  
Okoljska psihologija poleg raziskovanja specifičnih vedenj poskuša identificirati tudi 
koherentne vzorce okoljskega vedenja in preučiti pogoste predhodnike okolju prijaznih 
vedenjskih vzorcev. Z usmeritvijo intervencij na te predpogoje (npr. okolju prijazna stališča) 
se lahko različna vedenja spremenijo hkrati, kar prinaša več pozitivnih posledic. Vendar so na 
splošno raziskave pokazale, da so posamezniki v svojem okoljskem vedenju dokaj nedosledni, 
saj se na primer lahko obnašajo okolju prijazno pri recikliranju odpadkov, medtem ko na 
področju transporta izbirajo alternative, ki so bolj obremenjujoče za okolje. To nakazuje, da 
poleg stališč, okolju prijazno vedenje usmerjajo tudi številni drugi dejavniki, kot so status, 
udobje, napor in vedenjske priložnosti (Steg in Vlek, 2009, str. 310), hkrati pa poudarja 
potrebo po raziskovanju specifičnih okolju prijaznih vedenj. 
 
3.1 Dejavniki okolju prijaznega vedenja 
Učinkovitost intervencij za spreminjanje vedenja se na splošno poveča, kadar naslavljajo 
dejavnike, ki izbrano vedenje povzročajo, in odstranjujejo ovire za spremembo vedenja. 
Razumevanje dejavnikov, ki okolju prijazno vedenje spodbujajo ali zavirajo, je zato ključno 
pri načrtovanju in implementaciji intervencij (Steg in Vlek, 2009, str. 311). Na okoljsko 
vedenje vplivajo številni dejavniki, ki izhajajo iz človekove osebnosti in človekovega 
družbenega okolja. Notranji oziroma psihološki in zunanji oziroma družbeni dejavniki so 
medsebojno soodvisni, zato je za njihovo raziskovanje potreben interdisciplinarni pristop 
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(Polajnar Horvat, 2015, str. 32, 33). Na okolju prijazna stališča in vedenja med drugim 
vplivajo znanje (npr. kako posamezniki na podlagi obstoječih prepričanj interpretirajo 
informacije), psihološki dejavniki (npr. vrednote, stališča in čustva, ki vplivajo na vedenje in 
dajejo občutek odgovornosti), navade (okolju škodljiva vedenja so pogosto navada in del 
dnevne rutine), strukturni dejavniki (npr. infrastruktura ali pomanjkanje le-te, ki lahko ovira 
vedenjsko spremembo) in socialno-demografski vzorci, katerih vpliv se razlikuje od 
posameznih okoliščin (Haq, Cambridge in Owen, 2013, str. 1134).  
V luči raziskovanja zaviralnih in spodbujevalnih dejavnikov pri uporabi plastične embalaže za 
enkratno uporabo se v nadaljevanju osredotočimo na teorije, ki poudarjajo individualne 
motivacijske dejavnike za okolju prijazno vedenje, kar vključuje zaznane stroške in koristi ter 
moralne in normativne pomisleke. Poleg tega bomo raziskali pomen strukturnih oziroma 
kontekstualnih dejavnikov ter navad pri oblikovanju okolju prijaznega vedenja, saj se ljudje v 
mnogih primerih ne odločajo racionalno, ampak delujejo po ustaljenih navadah (Steg in Vlek, 
2009, str. 311). 
3.1.1 Motivacijski dejavniki 
3.1.1.1 Model racionalne izbire  
Pomemben pristop k razlagi okolju prijaznega vedenja izvira iz modela racionalne izbire, ki 
temelji na predpostavki, da se posamezniki v svojem vedenju odločajo racionalno in izbirajo 
alternative, ki prinašajo najvišje koristi in najnižje stroške, bodisi v smislu financ, napora ali 
družbenega odobravanja. Ta pristop predstavlja Ajzenova teorija načrtovanega vedenja 
(TNV), ki je bila uspešna pri razlagi različnih okolju prijaznih vedenj (Steg in Vlek, 2009, str. 
311; Heidbreder in drugi, 2020). TNV je nastala kot nadgradnja teorije upravičene akcije, ki 
sta jo razvila Ajzen in Fishbein. Teorija upravičene akcije izhaja iz domneve, da so ljudje 
razumni, informacije uporabljajo na predvidljiv način in izbirajo možnosti, kjer koristi 
pretehtajo stroške. Po tej teoriji na vedenje vplivajo trije ključni dejavniki, in sicer subjektivne 
norme, stališča do vedenja in vedenjska namera (Polajnar Horvat, 2015, str. 38). Teorija 
upravičene akcije predpostavlja, da so stališča do vedenja skupaj s subjektivnimi normami (tj. 
zaznanimi družbenimi pritiski) predhodniki vedenjskih namer, ki naj bi napovedovali vedenje 
(Aarts, Verplanken in Van Knippenberg, 1998, str. 1356). Ajzen je teorijo upravičene akcije 
nadgradil z dejavnikom zaznanega vedenjskega nadzora, s čimer je nastala TNV (Polajnar 
Horvat, 2015, str. 39). 
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V teoriji načrtovanega vedenja so vedenjske namere prav tako osrednji dejavnik za izvedbo 
določenega vedenja. Vedenjske namere zajemajo motivacijske dejavnike, ki vplivajo na 
vedenje, in zato predstavljajo neposredne napovedovalce dejanskega vedenja. Na splošno 
velja, da močnejša kot je namera za izvedbo vedenja, večja je verjetnost, da se bo to vedenje 
dejansko izvedlo. Pri tem se bodo vedenjske namere odrazile v vedenju le, ko je le-to pod 
voljnim nadzorom posameznika (tj. posameznik se lahko sam odloči, ali bo vedenje izvedel 
ali ne). Medtem ko so lahko nekatera vedenja pod voljnim nadzorom posameznika, pa 
izvedbo mnogih drugih vedenj omejujejo razpoložljivi viri in priložnosti (npr. čas, denar, 
veščine), ki predstavljajo dejanski vedenjski nadzor posameznika (Ajzen, 1991, str. 181, 182). 
Poleg dejanskega vedenjskega nadzora pa na odnos med vedenjskimi namerami in dejanskim 
vedenjem vpliva tudi zaznan vedenjski nadzor. Zaznan vedenjski nadzor predstavlja 
posameznikovo dojemanje enostavnosti ali težavnosti izvedbe določenega vedenja in 
zaupanje v sposobnost izvedbe vedenja. V skladu s TNV lahko zaznan vedenjski nadzor 
skupaj z vedenjsko namero neposredno napoveduje vedenje. Po TNV izhodišče za 
posameznikovo vedenjsko namero torej predstavljajo (1) stališča do vedenja (ocena zaznanih 
koristi in neugodnosti vedenja), (2) subjektivne norme (zaznani družbeni pritiski za izvedbo 
vedenja) in (3) stopna vedenjskega nadzora (zaznane ovire oziroma zaznana enostavnost ali 
težavnost vedenja). Na splošno bolj kot so ugodna posameznikova stališča in subjektivne 
norme do vedenja in večji kot je zaznan nadzor, močnejša je vedenjska namera za določeno 
vedenje (prav tam, str. 188).  
Pri tem zaznan vedenjski nadzor vključuje notranje dejavnike (npr. veščine, znanje, ustrezno 
načrtovanje) in zunanje dejavnike (npr. olajševalni pogoji, razpoložljivost virov), ki na 
vedenje vplivajo posredno ali neposredno. Posredno lahko na vedenje vpliva prek vloge 
vedenjskih namer, saj ima zaznan vedenjski nadzor motivacijske implikacije za vedenjske 
namere. Tako bo pri posameznikih, ki verjamejo, da za določeno vedenje nimajo primernih 
veščin in priložnosti, majhna verjetnost za oblikovanje vedenjske namere, četudi imajo 
pozitivna stališča in občutijo družben pritisk za to vedenje. Na vedenje lahko vpliva tudi 
neposredno, pri čemer zaznani vedenjski nadzor odraža dejanski vedenjski nadzor. Posledično 
izvedba vedenja ni odvisna samo od motivacije oziroma namere, temveč tudi od ustreznega 
nadzora nad vedenjem (Aarts in drugi, 1998, str. 1357). 
Konstrukt zaznanega vedenjskega nadzora se je izkazal za močnega napovedovalca okolju 
prijaznih namer in vedenj. Zaznan vedenjski nadzor vključuje dve dimenziji. Prvo predstavlja 
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nadzor nad uspešno izvedbo določenega vedenja, ki določa, koliko nadzora ima posameznik 
nad vedenjem. Drugo predstavlja zaznana težavnost, ki določa, kako težko je za posameznika 
izvajanje določenega vedenja. Slednja je pomemben napovedovalec vedenjske spremembe, 
saj zunanje okoliščine vplivajo na to, kako lahko ali težko je okolju prijazno vedenje za 
posameznika. Bližina trgovine brez plastične embalaže tako na primer olajša zmanjšanje 
porabe plastične embalaže (Heidbreder in drugi, 2020). Z zaznano težavnostjo pa so tesno 
povezane zaznane ovire, ki so prav tako pomembna spremenljivka okoljskega vedenja. Ovire, 
ki objektivno ali subjektivno presegajo posameznikov nadzor, lahko posameznikom namreč 
preprečijo delovanje v skladu z njihovimi normativnimi standardi. Več ovir kot posameznik 
zazna za določeno vedenje, bolj verjetno ga bo označil za težavno (prav tam). Schultz (2014, 
str. 109) definira strukturne (npr. pomanjkanje alternativ brez plastike) in osebne ovire (npr. 
pomanjkanje časa ali denarja) za okolju prijazno vedenje. Gifford (2011) pa izpostavlja še 
psihološke ovire, kamor spadajo omejene zaznave o problemu, ideološki pogled na svet, 
primerjave s pomembnimi drugimi, nepovratni stroški, nezaupanje strokovnjakom in oblasti, 
zaznano tveganje za spremembo in pozitivna a nezadostna sprememba.  
Vendar pa iz racionalnega vidika posamezniki nimajo vedno večje koristi od izvajanja okolju 
prijaznega vedenja, saj le-to pogosto prinaša nevidne koristi, kjer so pozitivni učinki 
mnogokrat vidni šele na dolgi rok in ko se vedenja izvajajo kolektivno na ravni družbe. Kljub 
temu ljudje delujejo okolju prijazno, kar pomeni, da v svojem vedenju ne maksimirajo le 
osebne koristi, ampak pri svojih odločitvah upoštevajo tudi moralne pomisleke, poleg tega pa 
na njihovo vedenje vplivajo še navade (Heidbreder in drugi, 2020). V okviru modela 
racionalne izbire torej delujejo individualni motivi, kjer je okolju prijazno vedenje povezano z 
delovanjem v okviru osebnih interesov, glavni motiv pa je individualizacija koristi. V 
nasprotju s tem kolektivni motivi za okolju prijazno vedenje temeljijo na delovanju v skupno 
dobro, pri čemer je glavni motiv kolektivizacija koristi (Polajnar Horvat, 2015, str. 16). Na 
tem pa stoji model moralne izbire.  
3.1.1.2 Model moralne izbire  
Številne študije so se osredotočale na raziskovanje moralnih in normativnih pomislekov, ki 
določajo okolju prijazno vedenje (Steg in Vlek, 2009, str. 311). Model moralne izbire 
nadgrajuje model racionalne izbire z vključitvijo moralnih in normativnih dejavnikov, ki 
vključujejo upoštevanje pozitivnih posledic v dobro drugih in naravnega okolja v nasprotju z 
maksimizacijo koristi za posameznika samega (Heidbreder in drugi, 2020).  
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Študije na tem področju so se osredotočale na vpliv vrednot na okoljska prepričanja in 
vedenje, vlogo skrbi za okolje ter vpliv družbenih norm in moralnih obvez na okolju prijazno 
vedenje. V okviru vpliva vrednot na okoljsko vedenje velja, da bolj kot se posamezniki 
zavzemajo za vrednote, ki presegajo njihove neposredne lastne interese (npr. samo-
transcedentalne, prodružbene, altruistične in biosfenične vrednote), večja je verjetnost, da se 
bodo vedli okolju prijazno. Podobno velja za vpliv skrbi za okolje na vedenje posameznikov, 
kjer je višja zaskrbljenost posameznika za okolje povezana z bolj okolju prijaznim vedenjem, 
čeprav je ta korelacija večinoma šibka (Steg in Vlek, 2009, str. 311).  
Ena izmed najširše sprejetih in empirično podprtih teorij, ki raziskuje vpliv moralnih obvez na 
okoljsko vedenje, je Schwartzeva teorija aktivacije norm (angl. Norm activation model). 
Teorija aktivacije norm je bila razvita z namenom razlage prodružbenih, altruističnih vedenj 
ter predvideva, da okolju prijazno vedenje izvira iz aktivacije osebnih norm, ki predstavljajo 
občutke osebnih moralnih odgovornosti (Bamberg in Schmidt, 2003, str. 266). Osnovna 
predpostavka teorije aktivacije norm je, da aktivacija osebnih moralnih norm vpliva na 
prodružbeno vedenje, pri čemer morata biti za aktivacijo osebne norme izpolnjena dva 
predpogoja:  
1. posameznik se mora zavedati, da ima njegovo vedenje posledice za dobrobit drugih 
(zavedanje posledic vedenja), in 
2. posameznik mora čutiti osebno odgovornost za izvedbo tega vedenja (pripisovanje 
odgovornosti) (Schwartz, 1970, str. 283). 
Aktivacija osebnih norm je doživeta subjektivno kot občutek moralne obvezanosti, občutka, 
da bi moral posameznik ravnati na določen način in da bo neupoštevanje moralne obveze 
povzročilo samokritičnost ali izgubo samospoštovanja. Pri tem pa zgolj aktivacija osebnih 
norm ni zadosten razlog za okolju prijazno vedenje, saj lahko aktivacijo norm nevtralizira 
posameznikovo zanikanje posledic svojih dejanj na druge ali zanikanje odgovornosti za 
ukrepanje (Schwartz, 1970, str. 284). Izvajanje altruističnega vedenja vključuje družbene, 
fizične in psihološke stroške za posameznika, vendar pa kršitev aktiviranih osebnih norm z 
neukrepanjem prinaša moralne stroške v smislu občutka krivde, samoprevare in izgube 
samozavesti. Če so občutki moralne obvezanosti dovolj močni, da pretehtajo nemoralne 
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stroške akcije, aktivacija norm vodi v altruistično vedenje (Schwartz
4
, 1977, v Turaga in 
drugi, 2010, str. 213). V kontekstu okolju prijaznih vedenj so empirične raziskave s teorijo 
aktivacije norm obravnavale vedenja v kontekstu gospodinjstev (npr. smetenje, varčevanje z 
energijo v gospodinjstvih, recikliranje) in vedenja v podporo varstvu okolja (npr. 
podpisovanje peticij za strožje okoljske regulacije, pripravljenost plačila dodatnih davkov za 
zaščito okolja). Te študije na splošno v skladu s teorijo aktivacije norm zaključujejo, da se 
posamezniki, ki se zavedajo posledic svojih dejanj in ki zanje čutijo nekaj odgovornosti, 
pogosteje vključijo v okolju prijazno vedenje. Povezava med osebnimi normami in dejanskim 
vedenjem je torej močnejša pri posameznikih, ki se negativnih posledic zavedajo in zanje 
čutijo nekaj odgovornosti, v primerjavi s posamezniki, ki zanikajo negativne posledice in 
odgovornost (Turaga in drugi, 2010, str. 213). Teorija aktivacije norm torej poudarja temeljno 
vlogo zavedanja dotičnega okoljskega problema (in občutek soodgovornosti zanj) pri 
vzpostavljanju okolju prijaznega vedenja, saj zavedanje o problemu sproži občutek 
obvezanosti varovanja, potrditve in ponovne vzpostavitve kršenega ali ogroženega standarda 
(Heidbreder in drugi, 2020). 
Teorija aktivacije norm je uspešnejša pri razlagi vedenj z nižjimi stroški, medtem ko se je 
teorija načrtovanega vedenja izkazala za posebno uspešno pri razlagi vedenj, povezanih z 
večjimi odrekanji in stroški, verjetno ker upošteva širši razpon dejavnikov. Različne 
teoretične perspektive pa niso medsebojno izključujoče, saj so raziskovalci pokazali, da 
okolju prijazno vedenje izhaja iz več motivacij, zato je potreben integriran pogled na 
dejavnike, ki součinkujejo na okolju prijazno vedenje (Steg in Vlek, 2009, 311). Predstavljeni 
teoriji smo izpostavili, saj sta bili v preteklih študijah izpostavljeni kot posebno učinkoviti pri 
naslavljanju okolju prijaznih vedenj (Heidbreder in drugi, 2020). 
3.1.2 Kontekstualni dejavniki  
Poleg obravnavanih individualnih motivacijskih dejavnikov na okolju prijazno vedenje 
vplivajo tudi številni kontekstualni dejavniki, ki lahko vedenje olajšajo ali otežijo ter vplivajo 
na posamezne motive. Razpoložljivost ustrezne infrastrukture lahko na primer močno vpliva 
na vključenost ljudi v okoljsko vedenje. V našem primeru lahko tako pomanjkanje alternativ 
brez plastike za izdelke široke potrošnje predstavlja veliko oviro pri doseganju cilja 
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zmanjšanja porabe plastične embalaže. Strukturne omejitve so lahko celo tako močne, da je 
vedenjska sprememba s strani posameznikov zaznana kot zelo težka, posledično pa 
individualni motivi šibko vplivajo na vedenjski rezultat. Zaradi tega je treba pri spodbujanju 
okolju prijaznega vedenja poleg individualnih dejavnikov (npr. stališča, norme, navade) 
upoštevati tudi kontekstualne dejavnike (npr. infrastruktura, razpoložljivost izdelkov) ter 
njihov vpliv na vedenje. Edina od omenjenih teorij motivacijskih dejavnikov, ki vključuje 
kontekstualne dejavnike, je teorija načrtovanega vedenja, ki pa upošteva individualne 
percepcije kontekstualnih dejavnikov, izražene v zaznanem vedenjskem nadzoru (Steg in 
Vlek, 2009, str. 312). 
Kontekstualni dejavniki lahko na okolju prijazno vedenje vplivajo na štiri načine. Prvič, 
kontekstualni dejavniki lahko na vedenje vplivajo neposredno. To v našem primeru pomeni, 
da posamezniki ne morejo zmanjšati porabe plastične embalaže za enkratno uporabo, če zanjo 
ni dostopnih ustreznih alternativ. Drugič, motivacijski dejavniki, kot so stališča in osebne 
norme, lahko vplivajo na povezavo med kontekstualnimi dejavniki in vedenjem. V našem 
primeru to pomeni, da lahko uvajanje infrastrukture za nakupovanje brez plastične embalaže 
izboljša stališča do vedenj, povezanih z izogibanjem plastični embalaži, saj je le-to bolj 
priročno, pozitivnejša stališča pa posledično vplivajo na zmanjšanje uporabe plastične 
embalaže. Tretjič, kontekstualni dejavniki lahko blažijo povezavo med motivacijskimi 
dejavniki in vedenjem, vpliv kontekstualnih dejavnikov na vedenje pa je lahko odvisen od 
osebnih dejavnikov. V tem primeru bo torej skrb za okolje posameznika motivirala za 
zmanjšanje uporabe plastične embalaže le v primeru, da so za to na voljo ustrezne alternative. 
Podobno bo razpoložljivost infrastrukture za izogibanje plastični embalaži spodbudila 
dejansko zmanjšanje porabe tovrstne embalaže samo med tistimi posamezniki, ki jih zelo 
skrbi za okolje. In četrtič, kontekstualni dejavniki lahko določajo, kateri motivacijski dejavnik 
najbolj vpliva na vedenje. Z poglobljenim razumevanjem tega, v kolikšni meri je določeno 
vedenje odvisno od kontekstualnih in motivacijskih dejavnikov ter interakcij med njimi, lahko 
oblikujemo uspešnejše intervencije za spremembo vedenj, za katere morajo biti odstranjene 
zunanje ovire in predstavljene ustrezne in dostopne alternative (Steg in Vlek, 2009, str. 312). 
3.1.3 Navade  
Obravnavani motivacijski in kontekstualni dejavniki večinoma nakazujejo, da se posamezniki 
odločajo racionalno, človeško vedenje pa je v številnih primerih posledica ustaljenih navad in 
avtomatiziranih procesov in ne posledica premišljenega sklepanja. Teorija načrtovanega 
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vedenja pri preučevanju vedenj, povezanih z okoljem, ignorira pomemben vidik ponavljajoče 
narave takih vedenj, saj se le-ta pogosto izvajajo vsakodnevno in zato postanejo rutinizirana 
in razvijejo lastnosti navad (Aarts in drugi, 1998, str. 1357). Čeprav Ajzen v teoriji 
načrtovanega vedenja priznava, da lahko preteklo vedenje vpliva na vedenje v prihodnosti, 
domneva, da vedenje ustvarja povratne informacije, ki vplivajo na povezana stališča, 
percepcije socialnih norm in vedenjskega nadzora. Vpliv preteklega vedenja je v okviru 
teorije posredovan z dojemanjem zaželenosti, norm, vedenjskega nadzora in namer za izvedbo 
vedenja. To pa ne velja za ponavljajoča vedenja, ki so se razvila v navade (Aarts in drugi, 
1998, str. 1358). V kontekstu vedenj, povezanih z uporabo plastike, so se prav navade 
izkazale za pomemben dejavnik, ki vpliva na vedenje, pri čemer potrošniki plastiko 
uporabljajo rutinsko, kljub zavedanju težav, povezanih z njo (Heidbreder in drugi, 2019). Zato 
je treba pri spodbujanju okolju prijaznega vedenja preučiti tudi z njim povezane navade ter 
kako se le-te oblikujejo, krepijo in vzdržujejo (Steg in Vlek, 2009, str. 312). 
Navade so samodejne vedenjske sekvence, ki jih pogosto izvajamo brez zavestnega 
razmišljanja (Verplanken in Wood, 2006, str. 91). Navade definirajo tri pomembne 
značilnosti: (1) odziv iz navade sproži želja po doseganju določenega cilja, (2) zadovoljiv 
rezultat določenega vedenja poveča verjetnost ponovitve enakega vedenja, zaradi okrepitve 
povezave s ciljem, ki si ga je posameznik sprva želel doseči, in (3) odzive iz navade 
upravljajo kognitivni procesi. Kadar posamezniki v določeni situaciji pogosto ravnajo enako, 
bo to stanje kognitivno povezano z ustreznim ciljno usmerjenim vedenjem. Čim pogosteje se 
to dogaja, močnejša in dostopnejša postaja povezava in večja je verjetnost, da posameznik 
ravna ustrezno. Vedenje iz navade izvira iz kognitivne strukture, ki se jo posameznik nauči, 
shrani v spominu in do nje dostopa ob zaznavanju ustreznih dražljajev oziroma ko se sreča z 
določeno situacijo (Aarts in drugi, 1998, str. 1358, 1359). Pri tem se navade nanašajo na 
način, kako so vedenjske odločitve sprejete, in ne na pogostost ponavljanja določenega 
vedenja (Steg in Vlek, 2009, str. 312). Zaznamuje jih ponavljajoča se, samodejna in 
nezavedna reakcija na stabilne okoliščine (Verplanken in Wood, 2006, str. 91). Ob prvotnem 
izvajanju določene akcije se ljudje običajno odločijo, kaj in kako bodo storili, da dosežejo 
določen cilj, pri ponavljanju te akcije pa proces odločanja upade in akcije so sprožene 
samodejno glede na okolje. Ob ponavljajočem vedenju se v spominu ustvarijo kognitivne 
povezave med vedenjem in stabilno okoliščino, v kateri se izvaja. Ponavljajoči se vidiki v 
okoliščinah sprožijo odziv iz navade neposredno, brez preverjanja z namerami in sprejemanja 
odločitev (prav tam).  
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Navade so v vsakdanjem življenju koristne, saj omogočajo, da posameznikom ni treba v vsaki 
situaciji tehtati vseh prednosti in slabosti ter sprejemati odločitev. Večina vedenj iz navade se 
zgodi brez napora in zavestnega razmišljanja (Aarts in drugi, 1998, str. 1358). Vendar pa 
lahko v kontekstu spreminjanja vedenja predstavljajo veliko oviro, ker je odpravljanje 
vsakodnevne rutine zelo zahtevno. Navade naj bi bile ena izmed glavnih ovir, ki posameznike 
zavirajo pri preizkušanju novih vedenj, zato bi morale biti upoštevane pri oblikovanju 
intervencij (Verplanken
5
, 2012, v Heidbreder in drugi, 2020, str. 3). Spreminjanje ustaljenih 
navad vključuje razbijanje starih navad, učenje novih in zamrznitev novega vedenjskega 
vzorca, kar je pogosto težje kot sprememba enkratnih vedenj (Thogersen, 2007, str. 370).  
Z vedenjem iz navade so povezane napačne percepcije in selektivna pozornost, kar pomeni, 
da se ljudje osredotočijo na informacije, ki potrjujejo njihovo izbiro in zanemarjajo 
informacije, ki niso v skladu z njihovim običajnim vedenjem. Na splošno posamezniki 
ponovno pretehtajo svoje navade, ko se kontekst vedenja bistveno spremeni (Steg in Vlek, 
2009, str. 312), kar lahko predstavlja t. i. »okno priložnosti« za spremembo (potrošniškega) 
vedenja. Obdobja sprememb v življenju ljudi (npr. selitev, novo delovno mesto, otrok) lahko 
namreč olajšajo prekinitev navad in spodbudijo vzpostavitev novih vedenj (Heidbreder in 
drugi, 2020).  
 
3.2 Strategije za spodbujanje okolju prijaznih vedenj 
Po izbiri ciljnega vedenja in identifikaciji ključnih dejavnikov, ki nanj vplivajo, se z 
upoštevanjem le-teh oblikujejo intervencije za spreminjanje vedenja. V primeru, da je vedenje 
močno povezano s stališči, se je na primer smiselno osredotočiti na spreminjanje stališč o 
določenem okoljskem vedenju, medtem ko se je v primeru, da kontekstualni dejavniki 
zavirajo določeno vedenje, bolj smiselno osredotočiti na odstranjevanje teh ovir (Steg in Vlek, 
2009, str. 313). V raziskavah so bila obravnavana različna orodja, ki lahko učinkovito 
spodbujajo okolju prijazno vedenje, vendar pa nobeno ne bo delovalo univerzalno v vseh 
vrstah situacij, saj ima vsaka strategija za spremembo vedenja niz mejnih pogojev, pod 
katerimi je maksimalno učinkovita (Schultz, 2014, str. 108). Pri izboru ustrezne strategije 
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razlikujemo med predhodnimi in posledičnimi strategijami ter informacijskimi in strukturnimi 
strategijami. Predhodne strategije so usmerjene v spreminjanje dejavnikov, ki napovedujejo 
vedenje. Te dejavnike lahko spreminjamo z informiranjem in izobraževanjem, spodbudami, 
vzorniki, zavezami posameznikov za vedenje in oblikovanjem okolja. V kategorijo 
predhodnih strategij zato spada ozaveščaje o okoljskem problemu, informiranje o možnih 
izbirah ali opozarjanje na posledice vedenja. Posledične strategije pa so usmerjene v 
spreminjanje posledic vedenja, kar vključuje uporabo povratnih informacij, nagrad in kazni. 
Podobno je tudi razlikovanje med informacijskimi in strukturnimi strategijami. Prve so 
usmerjene v spreminjanje prevladujočih motivacij, zaznav in norm, druge pa v spreminjanje 
okoliščin, v katerih so sprejete vedenjske odločitve (Steg in Vlek, 2009, str. 313). Pri tem gre 
pravzaprav za delitev na pristope, ki se osredotočajo ali na posameznika ali na kontekst 
(Schultz in Kaiser, 2012, str. 556).  
3.2.1 Informacijske strategije 
Temeljna predpostavka informacijskih strategij, usmerjenih na posameznika, je, da se 
posamezniki ne ukvarjajo z okolju prijaznimi vedenji, ker zanje nimajo dovolj znanja in 
motivacije. Posameznikom je vseeno, niso seznanjeni s škodljivimi posledicami svojih dejanj, 
ne vedo, kaj storiti, ali niso dovolj motivirani za ukrepanje (Schultz in Kaiser, 2012). Z 
uporabo informacijskih strategij ciljamo na motivacijske dejavnike, ki določajo vedenje, saj 
so usmerjene v spreminjanje zaznav, motivacij, znanja in norm, brez da bi spreminjale zunanji 
kontekst, v katerem so odločitve sprejete. Informacijske strategije so lahko usmerjene v 
povečanje znanja, vplivanje na stališča in vrednote ali krepitev družbenih norm (Steg in Vlek, 
2009, 313). 
S strategijami, ki so usmerjene v povečanje znanja, se viša ozaveščenost o okoljskem 
problemu in vplivu »slabega« vedenja na okolje in/ali obvešča o vedenjskih alternativah in 
njihovih prednostih ter slabostih. Strategije temeljijo na domnevi, da nova znanja povzročijo 
spremembe stališč, kar bo posledično vplivalo na vedenje (Steg in Vlek, 2009, str. 313). Na 
splošno pa informacijske kampanje niso učinkovite pri spodbujanju okolju prijaznih vedenj 
(Schultz in Kaiser, 2012; Schultz, 2014, str. 112). Specifično na področju problematike 
plastike je kljub visoki ozaveščenosti o problemu uporaba plastike na splošno visoka 
(Heidbreder in drugi, 2019, str. 1082). Pravzaprav ob preučevanju eksplicitne povezave med 
ozaveščenostjo in vedenjem zavedanje o škodljivih učinkih plastike ni vplivalo na vedenje, 
povezano z uporabo plastike. Kljub temu pa je bilo višje zavedanje o problematiki povezano z 
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bolj pozitivnimi stališči do vedenj, povezanih s plastičnim onesnaževanjem (Hammami in 
drugi, 2017, str. 20630). Problem informacijskih kampanj je, da ne povečajo motivacije, 
bodisi intrinzične ali ekstrinzične. Prav tako je problematična selektivna izpostavljenost, saj 
bodo posamezniki, ki niso zainteresirani za problematiko, manj verjetno spremljali 
informacije, povezane z njo. Poleg tega pa napotki sami po sebi ne ponujajo dovolj močnega 
razloga za spremembo vedenja (Schultz, 2014, str. 112). Nadaljnje so lahko informacijske 
strategije usmerjene na vplivanje na stališča, krepitev altruističnih ali ekoloških vrednot in/ali 
krepitev zavezanosti posameznikov za okolju prijazno vedenje. S strategijami, ki uporabljajo 
družbeno podporo in vzornike, pa se lahko zagotovi krepitev družbenih norm in obvešča 
posameznike o vedenju drugih oseb (Steg in Vlek, 2009, str. 313). 
Informacijske strategije so najbolj učinkovite, ko je okolju prijazno vedenje sorazmerno 
priročno in ne predstavlja večjih stroškov za posameznika (v smislu denarja, časa, napora 
in/ali družbenega neodobravanja) ter ko se posamezniki ne soočajo z večjimi zunanjimi 
omejitvami vedenja. Lahko pa informacijske strategije predstavljajo učinkovito podporo pri 
uporabi strukturnih strategij. Javna podpora strukturnim spremembam se lahko na primer 
poviša z informiranjem o potrebi in možnih posledicah takšnih sprememb. Poleg informiranja 
javnosti pa jo je treba tudi poslušati in vključiti v oblikovanje in izvajanje okoljskih politik. 
Tak participativni pristop je koristen za razumevanje različnih perspektiv ter pridobivanje 
pozornosti in podpore javnosti za oblikovanje intervencij (Steg in Vlek, 2009, str. 313). 
3.2.2 Strukturne strategije 
Drugi pristop k spodbujanju okolju prijaznih vedenj je osredotočen na kontekst vedenja in ne 
na posameznika samega. Takšni strukturni posegi spremenijo fizični kontekst vedenja in s tem 
razpoložljivost, stroške in koristi, povezane z okolju prijaznim vedenjem. Strukturne strategije 
za spreminjanje okoljskega vedenja so usmerjene predvsem v priročnost in odpravljanje 
strukturnih ovir (Schultz in Kaiser, 2012). Strukturne strategije so posebej učinkovite, ko 
ciljno vedenje prinaša večje stroške za posameznika ali ko ga otežujejo zunanje ovire. V takih 
primerih so potrebne spremembe okoliščin, v katerih se sprejemajo vedenjske odločitve. Tako 
se povečajo individualne priložnosti za okolju prijazno vedenje, saj se okolju prijaznejše 
alternative napravijo sorazmerno privlačnejše. Strukturne spremembe so usmerjene v 
spreminjanje kontekstualnih dejavnikov, obravnavanih v poglavju 3.1.2. Posredno lahko 
strukturne strategije vplivajo tudi na percepcije in motivacijske dejavnike, saj se lahko na 
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primer stališče do določenega problema spremeni, ko so ovire odstranjene oziroma znižane 
(Steg in Vlek, 2009, str. 313).  
Stroški in koristi vedenjskih alternativ se lahko spreminjajo na različne načine. Prvič, 
razpoložljivost in kakovost izdelkov in storitev se lahko spremenita s spremembami fizičnih, 
tehničnih in/ali organizacijskih sistemov. Pri tem se lahko okolju škodljive možnosti 
napravijo za manj izvedljive ali celo nemogoče ali pa se zagotovijo nove in/ali boljše 
možnosti okolju prijaznega vedenja. Drugič, implementirajo se lahko pravni ukrepi, pri čemer 
se morajo izvajati ustrezni zakoni in predpisi, za kršitve pa mora biti določena neka vrsta 
kazni. Tretjič, cenovne politike so lahko usmerjene v znižanje cen okolju prijaznih vedenj 
in/ali dvigu cen okolju manj prijaznih alternativ (prav tam, str. 313, 314).  
Cilj strukturnih strategij je lahko nagrajevanje »dobrega« vedenja ali kaznovanje »slabega« 
vedenja. Po mnenju Gellerja (2002, str. 531) so nagrade učinkovitejše pri spodbujanju 
okoljskih ukrepov kot sankcije, saj so nagrade povezane s pozitivnimi čustvi in stališči, ki 
podpirajo vedenjsko spremembo. Številne študije so pokazale, da je uporaba nagrad lahko 
učinkovito orodje za motiviranje vedenjske spremembe, vendar pa uporaba ekstrinzičnih 
nagrad oziroma motivacije prinaša tudi omejitve. Spremembe vedenja, ki so posledica takšnih 
zunanjih spodbud, so večinoma kratkoročne, saj se vedenje običajno vrne na izhodiščno 
stopnjo, ko se nagrada odstrani. Poleg tega se lahko pojavi učinek prekomernega samo-
opravičevanja (angl. overjustification effect), pri čemer vedenje po intervenciji, ko je nagrada 
odstranjena, pade na nižjo stopnjo od izhodiščne. Pojavi se lahko tudi učinek moralnega 
odpustka (angl. moral licensing), pri čemer bo posameznik, ki je posvojil okolju prijazno 
vedenje zaradi vključene nagrade, kasneje manj verjetno izbral tudi druga okolju prijazna 
vedenja (Schultz, 2014, str. 111). Poleg tega bodo nagrade učinkovite le, če bodo v očeh 
posameznikov uspele narediti okolju prijazno vedenje bolj privlačno od okolju škodljivih 
vedenj, aktivirati cilje za spremembo vedenja in olajšati implementacijo teh ciljev (Steg in 
Vlek, 2009, str. 314). 
Katera strategija bo uspešnejša, je odvisno od specifičnih ovir, ki omejujejo okolju prijazno 
vedenje. V nekaterih primerih bodo potrebni infrastrukturni ukrepi, medtem ko bodo v drugih 
finančni ali pravni ukrepi učinkovitejši. Na splošno bo kombinacija različnih strategij 
najuspešnejša, saj okoljsko vedenje pogosto ovira več informacijskih in kontekstualnih ovir. 
Tudi v praksi večina intervencij vključuje kombinacijo več strategij. Različne skupine ljudi 
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imajo različne razloge za svoje vedenje, zato je intervencije najbolje prilagoditi motivacijam, 
zmogljivostim in okoliščinam različnih ciljnih skupin (prav tam).  
 
3.3 Vedenja, povezana z uporabo plastike in plastične embalaže 
Kot smo opisali v drugem poglavju, zaskrbljenost javnosti glede onesnaženja okolja s plastiko 
in posledičnega negativnega vpliva na ljudi narašča. Veliko večino Evropejcev na primer 
skrbi vpliv vsakdanjih plastičnih izdelkov na njihovo zdravje in okolje (European 
Commission, 2017, str. 9). Raziskave kažejo, da je plastika kot material za embalažo in 
vrečke na splošno razumljena kot okolju škodljiva in problematična, kljub izrazitemu 
zavedanju o problemu plastike pa jo ljudje še vedno rutinsko uporabljajo (Heidbreder in 
drugi, 2019, str. 1077, 1079).  
Vedenja, povezana s potrošnjo in izogibanjem plastiki, so v splošnem podobna drugim okolju 
prijaznim vedenjem, saj vplivajo na več vidikov življenja, pojavlja se konflikt med 
zavedanjem problema in vedenjem ter vrzel med stališči in vedenjem, vedenje pa 
napovedujejo tako situacijski kot osebni dejavniki (npr. socialno demografski, navade, 
prepričanja, moralne in socialne norme) (Heidbreder in drugi, 2019, str. 1087). Zato zgolj 
sprememba stališč z uporabo informacijskih intervencij ne bo zadostna za doseganje 
dolgotrajne vedenjske spremembe na področju zmanjševanja uporabe plastične embalaže za 
enkratno uporabo, ker ignorira socialne, okoljske in institucionalne dejavnike, ki predstavljajo 
ovire pri posameznikovi pripravljenosti na zmanjšanje porabe plastične embalaže za enkratno 
uporabo (Eagle, Hamann in Low, 2016, str. 325). Priročnost in kontekstualni dejavniki sta dve 
spremenljivki, ki pomembno vplivata na uporabo plastike in plastične embalaže (Heidbreder 
in drugi, 2019, str. 1082). Priročnost je na primer presegla klasične dejavnike teorije 
načrtovanega vedenja (tj. stališča, subjektivne norme in zaznani vedenjski nadzor) s tem, ko je 
bila najmočneje povezana z namero za uporabo plastičnih vrečk (Sun in drugi, 2017). Na 
splošno so zaznane prednosti plastičnih izdelkov pomembnejše od drugih psiholoških 
spremenljivk v trenutku sprejetja nakupne odločitve. Te prednosti pa verjetno izhajajo iz 
njihove široke razpoložljivosti v primerjavi z alternativami (Heidbreder in drugi, 2019, str. 
1082). 
Heidbreder in drugi (2019) so s pregledom 187 empiričnih študij pokazali, da na vedenja, 
povezana s potrošnjo plastike, najbolj vplivajo socialno-demografske spremenljivke, odnos do 
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okolja, priročnost, navade, razpršenost odgovornosti ter kontekstualni in družbeni dejavniki. 
Pri tem so se predvsem navade, norme in situacijski dejavniki izkazali kot dobri 
napovedovalci vedenj, povezanih s potrošnjo plastike. Poleg tega se je izkazalo tudi, da je 
znanje o alternativah plastiki in njihovih karakteristikah relativno nizko (prav tam). Tudi 
zaradi nepoznavanja in/ali nedostopnosti alternativ lahko posamezniki zato čutijo, da se je 
določenim plastičnim izdelkom nemogoče izogniti, kar spodbuja nadaljevanje enakega 
vedenja. V primeru, ko je zavedanje o problemu že visoko, tega z intervencijami ni treba 
višati, ampak se je treba osredotočiti na izboljšanje znanja, raziskovanje elementov potrošnje 
in produkcijskih sistemov, ki najbolj prispevajo k problemu, in kako se lahko nanje odzovemo 
(Peattie, Peattie in Ponting, 2009, str. 274). Obstaja torej potreba, da bi bolje razumeli 
vedenja, ki vodijo do tega, da plastika prihaja v našo biosfero, in da bi našli priložnosti za 
podporo okolju prijaznih vedenj.  
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4 Socialni marketing 
 
Kljub dolgoletnemu poudarku na izobraževanju, zakonskih direktivah ter uveljavljanju tržnih 
predpisov za varovanje okolja se degradacija okolja zaradi posledic kopičenja plastike 
nadaljuje, intenzivna proizvodnja in potrošnja pa prekašata izboljšave tehničnih inovacij in 
novih tehnologij. Socialni marketing je nastal iz spoznanja, da je zgolj posredovanje 
informacij o določenem (škodljivem) vedenju neučinkovit način spoprijemanja s 
spodbujanjem vedenjskih sprememb. Čeprav lahko informacijske strategije vplivajo na 
spremembo stališč, je, kot smo opisali v prejšnjem poglavju, povezava med stališči in 
vedenjem pogosto šibka, poleg tega pa zunanji in strukturni dejavniki spremembo vedenja 
pogosto preprečujejo tudi tistim posameznikom, ki imajo zanj močno namero. Zaradi 
učinkovitosti pri premikanju posameznikov prek dviganja ozaveščenosti in dobrih namer k 
spremembi vedenja ter potenciala za grajenje partnerstev med ključnimi deležniki socialni 
marketing predstavlja orodje, na katerega se oblikovalci politike vedno bolj obračajo za 
zaustavitev ali izničenje posledic degradacije okolja (Peattie in Peattie, 2011, str. 343).  
Socialni marketing se uporablja na širokem področju družbenih problemov z namenom 
spodbujanja družbeno zaželenih ter zaviranja in odpravljanja potencialno škodljivih in 
nezaželenih vedenj (Kotler Roberto in Lee, 2002, 5). Varstvo okolja je poleg promocije 
zdravja, preprečevanja poškodb in vpletenosti v skupnost eno izmed ključnih področij 
socialnega marketinga (prav tam, str. 14). Cilj socialnega marketinga je povečati blaginjo in 
kvaliteto življenja, varovanje okolja pa ima pri tem pomembno vlogo, saj ima fizično okolje 
velik vpliv na naše počutje, kakovost življenja in zdravje (Peattie in Peattie, 2011, str. 344).  
 
4.1 Opredelitev in značilnosti socialnega marketinga 
Socialni marketing temelji na prenosu tehnologije komercialnega marketinga na področje 
družbeno koristne spremembe. Spoznanja in orodja komercialnega marketinga s področja 
vplivanja na vedenje ljudi socialni marketing prenaša na sfero zdravstvenega in socialnega 
varstva, pri čemer učinke komercialnega marketinga tudi kritično preučuje in zavira njegove 
presežke z namenom zmanjšanja morebitne škode na individualni in sistemski ravni (Hastings 
in Domegan 2014, 14). Pri tem je ključna značilnost, ki socialni marketing razlikuje od 
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komercialnega, prinašanje koristi za posameznika in družbo in ne prinašanje dobička 
podjetjem (Weinreich, 1999, str. 4). 
Prvo definicijo socialnega marketinga sta leta 1971 postavila Kotler in Zaltman, ki sta ga 
opredelila kot proces oblikovanja, implementacije in kontrole programov, namenjenih 
vplivanju na sprejem družbenih idej, pri čemer programi vključujejo načrtovanje vseh 
elementov marketinškega spleta (izdelka, cenovne politike, tržnega komuniciranja, 
distribucije) in uporabo marketinškega raziskovanja. Gre torej za uporabo marketinških načel 
in tehnik, ki so usmerjeni v reševanje družbenih problemov in pospeševanje sprejemanja 
novih socialnih idej, pri tem pa mora biti proces skrbno načrtovan in implementiran (Kotler in 
Zaltman 1971, 5). Poudarek je na uporabi celostnega marketinškega spleta, saj zgolj 
komuniciranje oziroma informiranje ni zadostno za doseganje vedenjskih in družbenih 
sprememb.  
Andreasen je socialni marketing opredelil kot »uporabo tehnik komercialnega marketinga pri 
analizi, načrtovanju, izvajanju in evalvaciji programov, ki so oblikovani z namenom vplivanja 
na prostovoljno vedenje ciljnega občinstva za izboljšanje njihove osebne in družbene 
blaginje« (Andreasen 1995, 7). Taka opredelitev v ospredje socialnega marketinga postavlja 
njegov temeljni cilj, (prostovoljno) vedenjsko spremembo, kar odraža tudi kasnejša definicija 
Kolterja s sodelavci, ki koncept opredelijo kot »uporabo marketinških načel in tehnik z 
namenom vplivanja na ciljne javnosti, da bi te prostovoljno sprejele, zavrnile, prilagodile ali 
opustile določeno vedenje in s tem prispevale k blaginji posameznikov, skupin ali celotne 
družbe« (Kotler in drugi, 2002, str. 5). Cilj socialnega marketinga je torej lahko posvojitev 
novega vedenja, zavrnitev potencialnega vedenja, preoblikovanje trenutnega vedenja ali 
opustitev starega vedenja z namenom izboljšanja blaginje posameznika in družbe (prav tam). 
Leta 2013 je Mednarodna zveza za socialni marketing (International Social Marketing 
Association, iSMA) skupaj z Evropsko zvezo za socialni marketing (European Social 
Marketing Association, ESMA) in Avstralsko Zvezo za socialni marketing (Australian 
Association of Social Marketing, AASM) podala prvo soglasno definicijo socialnega 
marketinga: »Socialni marketing želi razviti in povezati marketinške koncepte z drugimi 
pristopi z namenom vplivanja na vedenja, ki koristijo posameznikom in skupnostim za večje 
družbeno dobro. Praksa socialnega marketinga temelji na etičnih načelih in si prizadeva za 
integracijo raziskav, najboljših praks, teorije ter vpogleda v občinstva in partnerstva, da bi 
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zagotovili izvajanje konkurenčnih in segmentiranih programov družbenih sprememb, ki so 
učinkoviti, pravični in trajnostni« (iSMA, ESMA in AASM, 2013). 
French in Gordon (2015, str. 45) s svojo definicijo strateškega socialnega marketinga 
naslovita kritike in omejitve, ki se nanašajo na prevladujoče ozke opredelitve in uporabo 
koncepta socialnega marketinga. Strateški socialni marketing definirata kot »sistematično, 
kritično in refleksivno uporabo načel socialnega marketinga za izboljšanje izbire, določanja 
ciljev, načrtovanja in izvajanja socialne politike«. Tako definiran socialni marketing se 
oddaljuje od osredotočenosti na individualno odgovornost in se osredotoča na obravnavo 
pomembnega vpliva, ki ga ima na vedenje širše družbeno, ekonomsko, kulturno in strukturno 
okolje (prav tam). V kontekstu spodbujanja okolju prijaznih vedenj (v našem primeru 
zmanjšanja porabe plastične embalaže za enkratno uporabo) je taka razširitev pomembna, saj, 
kot smo spoznali v prejšnjem poglavju, na okolju prijazna vedenja poleg individualnih 
dejavnikov močno vplivajo tudi kontekstualni dejavniki, v katerih se vedenje odvija (Steg in 
Vlek, 2009, str. 312; Heidbreder in drugi, 2019, str. 1082). 
V nadaljevanju povzemamo temeljne značilnosti socialnega marketinga, ki jih navajajo 
različni avtorji.  
Jasni vedenjski cilji. Temeljni cilj socialnega marketinga je vedenjska sprememba 
(Andreasen, 1995, str. 8; Hastings in Domegan, 2014, str. 14). Cilj je doseči merljiv vpliv na 
vedenje posameznikov in ne zgolj na njihovo zavedanje, znanje ali stališča o nekem 
problemu. Ker je proces spremembe vedenja dolgotrajen, imajo lahko programi vmesne cilje 
in merila (npr. doseganje določene ravni znanja ali spremembo stališč), niso pa to končni cilji, 
ampak predstavljajo le spodbudo na poti do ultimativnega cilja vedenjske spremembe 
(Andreasen 1995, str. 14; Kotler in drugi 2002, str. 5). 
Usmerjenost na posameznika. Ciljno občinstvo ima primarno vlogo v 
socialnomarketinškem procesu, saj je namen socialnega marketinga ustvarjanje koristi za 
ciljne posameznike in družbo (Andreasen, 1995, str. 8). Oblikovanje socialnomarketinške 
ponudbe zato temelji na razumevanju ciljne javnosti, njihovega vedenja, potreb, vrednot, 
stališč, navad in življenjskega položaja (prav tam, str. 14; Kotler in drugi 2002, 7; Hastings 
2007, 47). Socialni marketing izhaja najprej iz problemov potrošnika, nato pa prilagaja 
aktivnosti (Jančič, 1999, str. 50), zato oblikovana ponudba temelji in neposredno odgovarja na 
36 
 
potrebe in želje posameznika, namesto da bi se posameznik prilagajal potrebam storitve ali 
intervencije (Andreasen, 1995, str. 15).  
Marketinško raziskovanje. Usmerjenost k potrošniku in razumevanju tega, kaj ciljna 
skupina trenutno ve, verjame in počne, zahteva, da se proces socialnega marketinga začne z 
raziskovanjem trga z namenom razumevanja potreb, želja, prepričanj, problemov, skrbi in 
vedenj ciljne skupine (Kotler in drugi, 2007, str. 7). Poglobljeno razumevanje ciljne javnosti, 
ki ga dosežemo z marketinškim raziskovanjem, nato predstavlja temelj, na katerem se lahko 
oblikuje privlačna socialnomarketinška ponudba (Andreasen, 1995, str. 14; Kotler in drugi, 
2002, str. 7; Hastings, 2007, str. 41). Na tej točki je potrebno razumeti kontekst, v katerem se 
vedenje izvaja, ter identificirati vse morebitne ovire do želenega vedenja (Corner in Randall, 
2011, str. 1006).  
Teorija menjave. Upoštevanje procesa menjave v kontekstu socialnega marketinga 
poudarjajo različni avtorji (Hastings in Domegan, 2014, str. 14; Kotler in Zaltman, 1971, str. 
4; Andreasen, 1995, str. 14). Temelji na predpostavki, da se bo pripravljenost posameznikov 
za vedenjsko spremembo povečala, če je v zameno ponujeno nekaj koristnega oziroma ko 
zaznane koristi pretehtajo zaznane stroške (Hastings, 2007, str. 29–30). Socialnomarketinška 
ponudba (ciljni skupini ponujeno vedenje) mora biti oblikovana tako, da koristi v očeh ciljnih 
javnosti pretehtajo stroške posvojitve, vzdrževanja in spreminjanja določenega vedenja, zaradi 
katerih so ljudje spremembam nenaklonjeni (Kotler in drugi, 2002, str. 11). Superiorno 
menjavo v primerjavi s konkurenco, ki je družbeno zaželena in enostavna za uporabnike, se 
lahko pri tem dosega s povečanjem pričakovanih koristi, zmanjšanjem pričakovanih stroškov, 
povečanjem družbenega pritiska, izboljšanjem sposobnosti potrošnikov za akcijo in 
zmanjšanjem privlačnosti konkurenčnih alternativ (Andreasen, 1995, str. 224).  
Konkurenca. Pri oblikovanju socialnomarketinške ponudbe mora biti upoštevana konkurenca 
(Hastings in Domegan, 2014, str. 14; Andreasen, 1995, str. 14). Konkurenco v socialnem 
marketingu lahko predstavljajo obstoječa vedenja, družbene, ekonomske, okoljske in 
sistemske omejitve, zaznane koristi obstoječega vedenja, pomanjkanje jasnih spodbud za 
spremembo vedenja ter vpliv ali pomanjkanje vpliva drugih (oblikovalci politike, ki ne želijo 
spremeniti strukturnega okolja, vrstniki, ki ne zagotavljajo družbene podpore spremembam, 
ter mediji in komercialni marketing, ki ljudi bombardirajo s spodbudami za izvajanje 
škodljivih vedenj). Da bi razvili strategije za zmanjšanje ali odpravo konkurence, morajo 
programi socialnega marketinga prepoznati vire konkurence in dejavnike, ki ciljno občinstvo 
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ovirajo pri spremembi vedenja (French in Gordon, 2015, str. 22, 23). Ponudba socialnega 
marketinga mora biti nato oblikovana tako, da je enako privlačna kot konkurenčno vedenje 
(Hastings, 2007, str. 48), izdelek oziroma predlagano vedenje pa mora biti pozicionirano tako, 
da je privlačno željam ciljnega občinstva in je bolj učinkovito od vedenj, ki jih ciljni 
posamezniki trenutno izvajajo (Kotler in drugi, 2002, str. 7).  
Segmentacija. Socialni marketing uporablja pazljivo segmentacijo trgov (Andreasen, 1995, 
str. 14), ki omogoča prilagojenost intervencij različnim potrebam ljudi. Segmentacija 
vključuje razumevanje in identificiranje posameznikov, ki sestavljajo določeno ciljno 
skupino, ter oblikovanje oziroma ustrezno prilagoditev komunikacijskih sporočil, informacij 
in spodbud, ki ustrezajo njihovim obstoječim prepričanjem in stališčem (Haq in drugi, 2013, 
str. 1136; Corner in Randall, 2011, str. 1009). Tovrstno prilagajanje je v socialnem 
marketingu pomembno, saj so univerzalni pristopi pogosto neučinkoviti pri doseganju 
družbenih sprememb (French in Gordon, 2015, str. 24). 
Marketinški splet. V kontekstu socialnega marketinga izdelek predstavlja idejo oziroma 
ponujeno vedenjsko spremembo, cena predstavlja denarne in psihološke stroške, vezane na to 
vedenje, tržne poti predstavljajo poti sporočanja in omogočanja pretoka povratnih informacij, 
tržno komuniciranje pa predstavljajo izbrane metode za spodbujanje vedenja (Kotler in 
Zaltman
6
, 1971, v Jančič 1999, str. 50; Kotler in drugi, 2002, str. 7; Andreasen, 1995, str. 14). 
Cilj je najti ustrezno kombinacijo elementov marketinškega spleta, ki bo simultano povečal 
nagrade in zmanjšal zaznane stroške (Kotler in Zaltman, 1971, str. 10). Osnovnim elementom 
marketinškega spleta so v kontekstu socialnega marketinga dodani še štirje elementi: (1) 
notranje in zunanje javnosti (npr. ciljne skupine, sekundarno občinstvo, zakonodajalci, 
mediji), ki so vpletene v program; (2) partnerstva, preko katerih se lahko organizacije 
povežejo z ostalimi organizacijami s podobnimi cilji za povečanje učinkovitosti in uspešnosti; 
(3) politika oziroma zakonodaja, ki podpirata programe na strukturni ravni z ustvarjanjem 
okolja, ki bo dolgoročno podpiralo vedenjsko spremembo; in (4) finančni viri (fundacije, 
vladna podpora in donacije ali prodaja oprijemljivega produkta) (Weinreich, 1999, str. 9–18). 
Kot odziv na kritike, da je klasičen marketinški splet preveč mehanističen za obravnavo 
vedenjskih sprememb, Hastings (2007, str. 71–72) predlaga uporabo modela 4A. Elementi 
modela 4A so po navedenem vrstnem redu analogni elementom modela 4P: privlačnost 
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 Kotler, P. in Zaltman, G. (1971). Social marketing: An approach to planned social change. Journal of 
Marketing, 35(3), 3–12. 
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ponudbe (angl. appealing – kako privlačno je ponujeno vedenje), cenovna dostopnost (angl. 
affordable – ali si lahko posameznik predlagano vedenje privošči), dosegljivost (angl. 
available – kako dostopna je ponudba) in cenjenost (angl. appreciated – kako cenjena je 
ponudba). 
Usmerjenost proti toku. Elementa javnosti in politike v razširjenem socialnomarketinškem 
spletu nakazujeta na njegovo usmerjenost proti toku. Gre za pristop spreminjanja vedenj »od 
spodaj navzgor« z upoštevanjem strukturnih in okoljskih dejavnikov, ki so pogosto vzrok 
problematičnih vedenj, saj je naše individualno vedenje tesno povezano s kontekstom, v 
katerem živimo (Andreasen, 1995; Hastings in Domegan, 2014, str. 11). Za uspešno 
spremembo vedenja morajo zato biti zadoščeni tudi strukturni dejavniki, ki želeno spremembo 
omogočajo in podpirajo, s čimer se zagotovi, da so priporočena vedenja lažja od že ustaljenih 
problematičnih vedenj. Zgolj komuniciranje brez strukturne podpore lahko pripelje do 
različnih negativnih posledic, kot so ignoriranje informacij, prestrašenost, stres, 
stigmatizacija, namerno nasprotovanje priporočilom itd. (Kamin 2006, 94–95). 
Glede na to, da imajo programi socialnega marketinga jasne vedenjske cilje, uporabljajo tržno 
raziskovanje za razumevanje ciljnega občinstva, temeljijo na vedenjskih teorijah, vpogledu v 
dejavnike, ki motivirajo potrošnika, in prepoznavanju ključnih dejavnikov, ki so pomembni za 
vedenjsko spremembo, uporabljajo segmentacijo, targetiranje ter vse elemente marketinškega 
spleta, ustvarjajo privlačne motivacijske menjave s ciljno skupino in naslavljajo konkurenco 
(French in Blair-Stevens
7
, 2006, v French in Gordon, 2015, str. 29), poleg tega pa se 
usmerjajo tudi na raven strukturnih sprememb, se kažejo kot primeren pristop za spodbujanje 
okolju prijaznih vedenj, saj lahko na tak način učinkovito naslavljajo motivacijske in 
kontekstualne dejavnike okolju prijaznega vedenja, ki smo jih obravnavali v tretjem poglavju.  
 
4.2 Socialnomarketinški proces 
V procesu socialnega marketinga si moramo odgovoriti na štiri ključna vprašanja: kje smo 
(okolje socialnega marketinga), kam želimo iti (ciljna občinstva in cilji), kako bomo tja prišli 
(strategije socialnega marketinga) in kako bomo na tej poti ostali (upravljanje programa 
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socialnega marketinga). Proces socialnega marketinga pri tem sledi naslednjim korakom: (1) 
določitev fokusa programa in njegovega namena, (2) izbira ciljnega občinstva, (3) zastavitev 
(specifičnih, merljivih in realističnih) ciljev, (4) analiza ciljnega občinstva in konkurence, (5) 
oblikovanje marketinškega spleta (oblikovanje marketinške ponudbe, upravljanje stroškov 
vedenjske spremembe, zagotavljanje dosegljivosti izdelka oziroma ponudbe, oblikovanje 
sporočil in izbor kanalov komunikacije), (6) izdelava načrta za evalvacijo in nadzorovanje, (7) 
vzpostavitev finančnega načrta in zagotovitev virov financiranja, (8) implementacija načrta 
(Kotler in drugi, 2002, str. 35).  
McKenzie-Mohr (2000) opredeljuje podoben proces pri socialnem marketingu, ki temelji na 
skupnosti (angl. Community-based social marketing oziroma CBSM). Gre za vrsto socialnega 
marketinga, ki za spreminjanje vedenj uporablja orodja in metode vedenjskih znanosti. Pristop 
temelji na skupnosti, saj se osredotoča na skupino posameznikov, ki si delijo neko skupno 
povezavo. CBSM predvideva, da bo doseganje vedenjske spremembe najbolj učinkovito skozi 
iniciative, izvedene na ravni skupnosti, ki se osredotočajo na odstranjevanje ovir, do želenega 
vedenja in hkratni ojačitvi koristi, ki jih vedenje prinaša (McKenzie-Mohr in drugi, 2012, str. 
3). Promotorji v procesu CBSM z uporabo psiholoških znanj o vedenjski spremembi 
oblikujejo strategijo, ki bo pomagala premagati ovire, ki posameznike ovirajo pri ciljnem 
vedenju (McKenzie-Mohr, 2000, str. 531). Proces CBSM poteka v petih stopnjah: 
(1) Identifikacija ciljnega vedenja. Prva stopnja vključuje primerjave učinkov različnih 
vedenj, razširjenost vedenj znotraj ciljne populacije in verjetnost za spremembe teh 
vedenj. Izbrano vedenje bi moralo imeti znaten učinek na želeni rezultat in imeti 
primeren potencial za spremembe.  
(2) Identifikacija koristi in ovir pri ciljnem vedenju. Ovire zajemajo vse dejavnike, ki 
zmanjšajo verjetnost vpletanja v ciljno vedenje. Običajno so ovire strukturne in 
povečujejo težavnost izvajanja želenega vedenja, lahko pa jih predstavljajo tudi osebni 
stroški, ki jih posameznik povezuje z vedenjem (npr. zaznane negativne posledice, 
povezane z vedenjem). Koristi se nanašajo na pozitivna prepričanja posameznika o 
rezultatih, povezanih z vedenjem (npr. finančni prihranek, družbeno odobravanje).  
(3) Oblikovanje programa. Program socialnega marketinga se oblikuje, ko so 
identificirane ovire in koristi, ki jih posamezniki povezujejo s ciljnim vedenjem. Pri 
tem je cilj programa povečati koristi in/ali zmanjšati ovire, povezane s ciljnim 
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vedenjem, pri čemer se uporablja učinkovita orodja za spreminjanje vedenja (npr. 
praktičnost, spodbude, družbene norme, zavezanost posameznikov za vedenje).  
(4) Pilotno testiranje programa. Programske elemente se v tem koraku v majhnem obsegu 
preizkusi in na podlagi rezultatov po potrebi spremeni.  
(5) Implementacija programa in njegova evalvacija (McKenzie-Mohr in drugi, 2012, str. 
4). 
Ključni poudarek CBSM je na razvoju programov, ki neposredno zmanjšujejo ovire in višajo 
koristi, asociirane s ciljnim vedenjem. Kadar so koristi visoke in ovire nizke, bi se moral velik 
odstotek prebivalstva vključiti v vedenje, kadar pa so koristi nizke in ovire visoke, se bo v 
vedenje vključilo le nekaj posameznikov ciljne populacije (Schultz, 2014, str. 109). Vidimo 
lahko, da proces CBSM sovpada s koraki, ki jih morajo upoštevati intervencije za spodbujanje 
vedenjskih sprememb, ki jih opredeljujejo Steg in Vlek (2009) in Geller (2002), 
obravnavanimi v poglavju 3. Spodbujanje okolju prijaznega vedenja.  
 
4.3 Spreminjanje vedenja v kontekstu socialnega marketinga 
Pri socialnem marketingu je torej razumevanje, kako okolje vpliva na določeno vedenje, 
bistvenega pomena. Ker se večinoma ukvarja z vedenji in odločitvami z visoko stopnjo 
vpletenosti, pri katerih se posamezniki odločajo glede na zaznane pozitivne in negativne 
posledice ter so prisiljeni v sklepanje kompromisov med pričakovanimi stroški in koristmi, je 
razumevanje dejavnikov, ki nanje vplivajo, še toliko pomembnejše. Poleg tega sta v odločitve 
vključena tudi vpliv okolice, ki vključuje mišljenje pomembnih drugih in širši družbeni 
kontekst, ter posameznikova samozavest v sposobnost izvedbe vedenja. Izziv pri spreminjanju 
vedenj torej ni le pomanjkanje motivacije ali ignoranca, ampak je potrebno razumevanje 
zaznanih preprek, ki jih posameznik zaznava do priporočenega vedenja, vloge socialnega 
pritiska pomembnih skupin pri pospeševanju ali zaviranju posvojitve novega vedenja in 
vloge, zaznane pri samoučinkovitosti posameznika (Andreasen, 1995, str. 51, 141–144). 
Po socialno kognitivni teoriji vedenje posameznika recipročno določajo osebni dejavniki in 
okoljski dejavniki. Slednji vključujejo pomanjkanje ali opremljenost z ustrezno podporo v 
lokalnih skupnostih, ki vključuje neposredno okolje (vpliv prijateljev, družine, lokalne 
skupnosti) in posredno okolje oziroma širši družbeni kontekst (družbene navade, gospodarsko 
stanje, kulturne norme). Socialni marketing mora nasloviti obe vrsti dejavnikov, saj mora 
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okolje vedno podpirati vedenjsko spremembo. Spremembo se pri tem dosega z ustvarjanjem 
zavedanja, da je nek življenjski stil problematičen, ter s prilagoditvijo percepcije ljudi, saj se 
lahko s prikazovanjem določenega vedenja kot običajnega in normalnega vpliva na njihovo 
dovzetnost, da se v to vedenje vpletejo (Hastings 2007, 27–29).  
Za nagovarjanje vedenjskih sprememb se v socialnem marketingu uporablja kombinacija 
štirih alternativnih pristopov k obravnavi družbenih problemov: izobraževani pristop, 
prepričevalni pristop, pristop postopne modifikacije vedenja in pristop družbenega pritiska. 
Izobraževalni pristop predpostavlja, da bo posameznik ravnal ustrezno, če bo ustrezno 
obveščen o tem vedenju. Pristop zanemarja dejavnike okolja, konkurence in vpliv družbenega 
pritiska. Prepričevalni pristop predvideva, da bo posameznik vedenje izvedel, če bo zanj 
zadostno motiviran. Pomanjkljivost pristopa je v usmerjenosti na organizacijo in ne v 
posameznika, zaradi česar ni prilagojen posameznikovim potrebam, željam in percepcijam. 
Pristop postopne modifikacije vedenja temelji na teoriji učenja, pri čemer je vedenje 
posameznika rezultat priučenih tehnik za določeno vedenje in pozitivne ocene izida vedenja. 
Njegova pomanjkljivost so visoki stroški zaradi delovanja na individualnem nivoju. Pristop 
družbenega pritiska temelji na predpostavki, da se bo posameznik podredil normam skupnosti 
in deloval v družbeno zaželeni smeri, zato se uporablja intervencije, ki vplivajo na norme, 
vrednote in kolektivno vedenje skupnosti. Te strategije bodo delovale le ob velikem pritisku 
za konformnost, dobro prepoznanih in sprejetih normah ter ob vedenjih, ki so družbeno 
pomembna in vidna (Andreasen, 1995, str. 9–13). Vsi našteti pristopi so del 
socialnomarketinškega pristopa, kjer so združeni preko hkratnega prizadevanja za 
izobraževanje ciljnih javnosti, motiviranja za želeno vedenje, delovanja prek ciljnih skupin 
pritiska in nagrajevanja posameznikov ob želenem vedenju, medtem ko sami po sebi niso 
dovolj močni za doseganje vedenjske spremembe (Kamin, 2006, str. 103).  
Kotler s sodelavci (2002, str. 17–19) pa našteva štiri alternativne načine vplivanja na 
vedenjsko spremembo: tehnologija (tehnološka inovacija, ki podpira spremembo vedenja), 
ekonomija (vplivanje na vedenje s pomočjo ekonomskih pritiskov, npr. davkov), zakoni in 
politika (ustvarjanje zakonov, ki kaznujejo oziroma prepovedujejo določena vedenja) ter 
izobrazba (komunikacija informacij). Socialni marketing je pri tem mešanica ekonomskih, 
komunikacijskih in izobraževanih strategij, saj je poudarek na prostovoljni vedenjski 
spremembi, šele nato sledi uporaba tehnoloških inovacij in nazadnje zakonov (prav tam). 
Lahko pa socialni marketing prek vplivanja na prostovoljno vedenje zakonodajalcev vpliva na 
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sprejetje ustreznih zakonov, ki bi spodbujali želeno vedenjsko spremembo (Andreasen 1994, 
111). Prilagodljivost socialnomarketinških programov namreč omogoča naslavljanje različnih 
deležnikov, ki poleg ciljnega občinstva vključuje tudi pomembne interesne skupine, kot so 
mediji, podjetja in odločevalci. Poleg tega pa se lahko prek partnerstev poveže z vladnimi in 
nevladnimi organizacijami, podjetji in drugimi organizacijami (Peattie in Peattie, 2009, str. 
263). Z vključitvijo družbenih in fizičnih determinant vedenja v programe socialnega 
marketinga se ti lahko usmerjajo ne samo na spremembo vedenja pri posamezniku, ampak 
tudi na vedenjsko spremembo med tistimi, ki se odločajo v imenu skupin, korporacij in vlad. 
Z delovanjem proti toku socialni marketing tako lahko deluje kot pritisk na ključne deležnike, 
kar vključuje oblikovalce politik in medije, s čimer ustvari okolje, ki podpira želeno vedenje 
(Andreasen, 2006, str. 7). 
Posamezniki odločitve za spremembo vedenja ne sprejmejo v trenutku in v enem koraku, 
temveč gre pri tem za dolgotrajen proces, kjer se proti želenemu vedenju premikajo v stopnjah 
(Andreasen, 1995, str. 141–144). Prochaska in DiClemente
8
 (1983, v Andreasen, 1995, str. 
144–145) sta razvila model spreminjanja vedenja, v katerem sta opredelila faze, skozi katere 
se posameznik premika v procesu vedenjske spremembe. Transteoretični model spreminjanja 
vedenja (tudi model sprememb) predpostavlja, da se posamezniki proti želenemu vedenju 
premikajo prek petih stopenj: nezavedanje ali zanikanje, namera, priprava, akcija ter potrditev 
in vzdrževanje. Uporabnost teorije za socialni marketing je v spoznanju, da je primeren tip 
intervencijske strategije za vsakega posameznika odvisen od stopnje, na kateri se posameznik 
nahaja, s čimer se poveča njihova učinkovitost. V zgodnejših fazah se tako na primer poudarja 
prednosti, medtem ko se kasneje zmanjšuje stroške (prav tam). Ključne marketinške strategije 
glede na posamezne stopnje modela so naslednje: 
- ustvarjanje zavedanja in sprememba vrednot v fazi nezavedanja (prevladovanje 
izobraževalnega pristopa), 
- prepričevanje in motiviranje v fazi namere (prevladovanje prepričevalnega pristopa),  
- poudarek na ustvarjanju akcije v fazi priprave (podpora posamezniku, odstranjevanje 
oziroma minimizacija ovir), 
- krepitev občutka koristi v fazi akcije in 
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- vzdrževanje spremembe in ojačitev želenega vedenja v fazi potrditve (prav tam, str. 
148). 
Andreasen (1995, str. 156) je model prilagodil z združitvijo faze priprave in akcije, fazo 
namere pa razdelil v zgodnjo in pozno, pri čemer se v zgodnji fazi poudarja prednosti, v pozni 
pa zmanjšuje stroške. V fazi namere je ključna naloga socialnega marketinga razumevanje 
pozitivnih in negativnih posledic (stroškov in koristi), pri čemer morajo koristi pretehtati 
stroške, upoštevani pa morajo biti konkurenca, družbeni pritisk in demarketing starega 
vedenja. V fazi potrditve in vzdrževanja je ključna ojačitev želenega vedenja, saj veliko 
vedenj, ki jih spodbuja socialni marketing, ni notranje nagrajujočih. Zato morajo biti zunanje 
nagrade in pozitivne ojačitve uporabljene v fazi vzdrževanja, ko je to mogoče. Vendar pa je 
pri tem potrebno upoštevati, da bo za vedenja z visoko vpletenostjo manipulacija z 
ekstinzičnimi nagradami spodletela, če bo vedenje izvedeno samo za nagrado. Transteoretični 
model spreminjanja vedenja izpostavlja pomen segmentacije ciljne skupine, saj morajo 
programi upoštevati, kje po modelu se ta nahaja, saj lahko le tako primerno prilagodijo svoja 
sporočila in povečajo svojo učinkovitost pri premiku posameznikov po stopnjah proti 
želenemu vedenju (prav tam, str. 32, 165, 182). 
Schultz (2014) pa je orodja, ki jih programi socialnega marketinga lahko uporabljajo za 
vplivanje na vedenja, razvrstil glede na moč zaznanih koristi in ovir. V primeru nizkih 
zaznanih ovir in koristi, torej ko je ciljno vedenje relativno lahko in ga otežuje malo ovir, prav 
tako pa je zaznanih malo koristi povezanih z vedenjem, priporoča uporabo orodij, ki povečajo 
motivacijo, kot je uporaba družbenega pritiska in norm. V primeru nizkih koristi in visokih 
ovir predlaga uporabo orodij, ki povečajo koristi, povezane z vedenjem, na primer uporabo 
spodbud oziroma nagrad in uporabo tekmovanj. Ko so zaznane koristi visoke, ovire pa nizke, 
predlaga predvsem uporabo izobraževanja in povratnih informacij. V primeru, ko so zaznane 
koristi in ovire visoke, pa predlaga uporabo orodij, ki direktno ciljajo ovire in tako olajšajo 
želeno vedenje (Schultz, 2014, str. 110–114). 
Večina pobud za spodbujanje bolj trajnostnega vedenja se je v glavnem opirala na obsežne 
informativne kampanje, ki za spodbujanje sprejemanja bolj trajnostnih vedenj uporabljajo 
izobraževanje in/ali oglaševanje. Medtem ko sta izobraževanje in oglaševanje lahko 
učinkovita pri ustvarjanju ozaveščenosti o problemu in pri spreminjanju stališč, številne 
študije dokumentirajo, da se spremembe vedenja redko pojavijo kot posledica zgolj 
zagotavljanja informacij, saj informacije same ne morejo odpraviti raznolikih ovir, ki 
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otežujejo bolj trajnostna vedenja. Socialni marketing zato z osredotočanjem na posameznika 
ter odstranjevanjem ovir in povečanjem koristi do želenega vedenja predstavlja privlačno 
alternativo za intervencije za spodbujanje trajnostnega vedenja (McKenzie-Mohr in drugi, 




5 Empirični del: Raziskava ovir in spodbud za zmanjšanje uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo 
 
S pregledom literature smo v teoretičnem delu naloge spoznali, da plastika in plastična 
embalaža prinašata številne negativne posledice za okolje in vsa živa bitja, ki so od njega 
odvisna, ukrepi, namenjeni zmanjšanju njenih negativnih vplivov, pa so največkrat 
osredotočeni na vedenja, ki ne predstavljajo prevelikega napora za potrošnika, s tem pa tudi 
ne prinašajo znatnega napredka k bolj trajnostni prihodnosti. Kljub zavedanju problema 
plastike potrošniki nimajo jasne spodbude, da bi prešli na vedenja, ki presegajo zgolj 
zamenjavo proizvodov ali višanje stopnje recikliranja, oziroma da bi prešli na rešitve, s 
katerimi bi zmanjšali potrošnjo plastične embalaže za enkratno uporabo v svojem vsakdanjem 
življenju. Pri reševanju obravnavanega problema bo sprememba vedenj, povezanih z 
zmanjševanjem porabe plastične embalaže za enkratno uporabo, ključna za odmik od 
ustaljenih načinov potrošnje, pri čemer pa bodo ta vedenja morala biti ustrezno podprta na 
strukturni ravni, saj kontekstualni dejavniki pomembno vplivajo na uporabo plastike in 
plastične embalaže (Heidbreder in drugi, 2019). Kljub številnim študijam, ki so obravnavale 
vedenja, povezana z recikliranjem plastičnih odpadkov, pa je bilo zmanjševanje porabe 
plastike v kontekstu okolju prijaznega vedenja obravnavano le v redkih empiričnih študijah 
(prav tam). Obstaja torej potreba, da bi bolje razumeli vedenja in dejavnike, ki vodijo do 
pretirane potrošnje plastične embalaže za enkratno uporabo, in identificirali priložnosti za 
podporo okolju prijaznejših vedenj, ki so povezana z zmanjšanjem porabe plastične embalaže 
za enkratno uporabo. Da bi zapolnili omenjeno vrzel, smo v empiričnem delu naloge 
obravnavane teoretične modele, ki razlagajo okolju prijazno vedenje, aplicirali na potrošnjo 
plastične embalaže za enkratno uporabo.  
Priročnost, navade, razpršenost odgovornosti ter kontekstualni in družbeni dejavniki imajo 
precejšen vpliv na vedenja, povezana s potrošnjo in odlaganjem plastike (Heidbreder in drugi, 
2019), zato bodo zgolj informacijske strategije neučinkovite pri doseganju sprememb vedenja, 
povezanih z zmanjševanjem uporabe plastične embalaže. Ko se posamezniki soočajo z 
večjimi zunanjimi omejitvami vedenja ter želeno vedenje povezujejo z visokimi stroški in 
nepriročnostjo, bo uporaba informacijskih strategij namreč spodletela (Steg in Vlek, 2009, str. 
313), saj lahko ovire, ki objektivno ali subjektivno presegajo posameznikov nadzor, 
posameznikom preprečijo delovanje v skladu z njihovimi normativnimi standardi (Heidbreder 
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in drugi, 2020). V tem primeru pa se posamezniki kljub dobri nameri ne vključijo v okolju 
prijaznejša vedenja. Zaradi usmerjenosti socialnega marketinga na posameznika in 
osredotočenosti na razumevanje osebnih, strukturnih in okoljskih dejavnikov, ki želeno 
vedenje ovirajo in/ali spodbujajo, ga vidimo kot potencialno primeren pristop k cilju 
zmanjšanja uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo, kar lahko dosega z razvojem 
programov, ki neposredno zmanjšujejo ovire in višajo koristi, asociirane z zmanjševanjem 
uporabe tovrstne embalaže. 
Ker so intervencije za spodbujanje vedenjskih sprememb bolj učinkovite, če naslavljajo 
dejavnike, ki želeno vedenje ovirajo in spodbujajo (Steg in Vlek, 2009, str. 314; McKenzie-
Mohr in drugi, 2012, str. 4), smo se v empiričnem delu naloge osredotočili na raziskovanje 
notranjih in zunanjih ovir ter spodbud, ki jih mladi potrošniki zaznavajo pri zmanjšanju 
porabe plastične embalaže za enkratno uporabo. V raziskavi nas je zanimalo, ali se udeleženci 
problema plastične embalaže zavedajo ter kako dojemajo alternative brez plastike. Poleg tega 
nas je zanimalo njihovo trenutno vedenje na področju izogibanja plastične embalaže za 
enkratno uporabo in kako okolje oblikuje to vedenje. Pri tem smo se osredotočili na zaznane 
ovire in morebitne spodbude, ki jih udeleženci zaznavajo za vzpostavitev bolj okolju prijaznih 
vedenj na področju izogibanja plastični embalaži za enkratno uporabo. Z raziskovanjem 
stališč, obstoječih ovir in spodbud za oblikovanje novih vedenj, dejanskega vedenja in 
pripravljenosti na spremembo smo se z raziskavo želeli približati razumevanju vedenjskih 
vzorcev, povezanih s potrošnjo plastične embalaže, ter ugotoviti, na kakšen način bi bilo 
mogoče spremeniti njihovo vedenje in tako zmanjšati uporabo plastične embalaže za enkratno 
uporabo. Skušali smo identificirati vzroke za nastalo vrzel med stališči in vedenjem, 
povezanim z zmanjševanjem porabe plastične embalaže za enkratno uporabo, ter na podlagi 
pridobljenih podatkov ugotoviti, ali je socialni marketing lahko učinkovit pristop za 
zmanjšanje te vrzeli. Raziskovalna vprašanja so: 
- Kakšna so stališča in vedenja mladih potrošnikov, udeleženih v raziskavo glede 
uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo in njenih alternativ? 
- Katere ovire in spodbude za spremembo vedenja v povezavi z zmanjšanjem uporabe 
plastične embalaže za enkratno uporabo zaznavajo udeleženci? 




Na vprašanja smo skušali odgovoriti s pomočjo skupinskih pogovorov, saj izbrana 
kvalitativna metoda preučevanja omogoča globlji vpogled v posameznikova stališča in 
vedenja. Na podlagi teoretičnih predpostavk in ugotovitev analize fokusnih skupin bomo v 
nadaljevanju podali predloge za oblikovanje socianomarketinških ukrepov, ki imajo s 
simultanim zmanjševanjem zaznanih ovir in ojačitvijo zaznanih koristi potencial za 
spodbujanje vedenjske spremembe na področju zmanjšanja uporabe plastične embalaže za 
enkratno uporabo.  
 
5.1 Opis metode raziskovanja 
Fokusna skupina je oblika skupinskega intervjuja o določeni temi, pri kateri se podatki 
generirajo tekom komunikacije med udeleženci raziskave, ki jo usmerja raziskovalec. Metoda 
temelji na spodbujanju interakcije med udeleženci, ki si med seboj postavljajo vprašanja, 
delijo svoja stališča in medsebojne izkušnje ter jih komentirajo. Fokusne skupine so posebno 
uporabne za raziskovanje znanj in izkušenj udeležencev, pri čemer niso uporabne samo za 
raziskovanje tega, kako ljudje vidijo nek problem in kaj si o njem mislijo, ampak tudi za to, 
kako razmišljajo in zakaj tako razmišljajo (Kitzinger, 1995, str. 299). Udeleženci so v tovrstne 
raziskave vključeni, če ustrezajo določenim socialno-demografskim kriterijem in imajo znanje 
oziroma izkušnje iz raziskovanega področja, ki jih bodo pripravljeni deliti v pogovoru z 
moderatorjem in drugimi udeleženci fokusne skupine (Richardson in Rabiee, 2001, str. 5).  
Metoda se lahko uporablja samostojno, ko želimo pridobiti poglobljeno razumevanje 
določenega pojava, ali pa v kombinaciji z drugimi kvalitativnimi ali kvantitativnimi metodami 
(Morgan
9
, 2004, v Šavab, 2018, str. 134). Medtem ko lahko s kvantitativnim raziskovanjem z 
uporabo anket identificiramo vrzel med znanjem in vedenjem udeležencev, pa lahko z 
uporabo kvalitativne metode, kot je fokusna skupina, to vrzel zapolnimo in pojasnimo, zakaj 
se vrzel pojavi (Kitzinger, 1995, str. 302). Metodo fokusne skupine smo izbrali, saj nam bodo 
tako pridobljeni podatki omogočili globlji vpogled v stališča, občutke, prepričanja, izkušnje in 
reakcije udeležencev (Gibbs, 1997) ter nam pomagali razumeti, zakaj se posamezniki 
obnašajo tako, kot se (Rabiee, 2004, str. 655), s čimer si bomo pomagali pri razlagi omenjene 
vrzeli v okolju prijaznem vedenju udeležencev, kar z anketo ne bi bilo mogoče.  
                                                 
9
 Morgan, D. L. (2004). Focus groups. V S. N. Hesse-Biber in P. Leavy (ur.), Approaches to qualitative 
research: A reader on theory and practice (str. 263–285). Oxford, New York: Oxford University Press.  
48 
 
Fokusne skupine smo izvedli v tednu od 10. do 16. avgusta 2020 v sproščenem okolju 
dnevnega prostora raziskovalkinega stanovanja v Ljubljani. Pogovore, ki so trajali od 60 do 
90 minut, smo snemali z digitalnim snemalnikom in jih nato v celoti prepisali. Ob prihodu 
smo udeležence prosili, da izpolnijo kratek vprašalnik s splošnimi demografskimi vprašanji. 
Da bi ustvarili bolj sproščeno in odprto okolje, smo udeležence, ki se prehodno med seboj 
niso poznali, najprej predstavili. Pred pričetkom pogovora smo se udeležencem zahvalili za 
njihov čas in pripravljenost na sodelovanje ter jim na kratko predstavili temo in namen 
pogovora. Poudarili smo, da napačni odgovori ne obstajajo in da nas zanimajo njihova 
stališča, vedenja in občutki pa tudi morebitno nestrinjanje z drugimi udeleženci skupine. 
Nazadnje smo udeležencem zagotovili zaupno uporabo podatkov, anonimizacijo pri 
predstavitvi podatkov in pridobili njihovo pisno soglasje za sodelovanje v fokusni skupini in 
snemanje pogovora.  
 
5.2 Opis vzorca raziskave 
V raziskavo smo vključili mlade, pripadnike generacije milenijcev, in z njimi izvedli tri 
fokusne skupine s po šestimi udeleženci starimi med 25 in 32 let, od tega je bilo 6 
udeležencev in 12 udeleženk. Vzorec je bil oblikovan z osebnim izborom udeležencev med 
raziskovalkinim širšim socialnim krogom. Tak način izbora udeležencev nam je omogočil 
homogenost skupin, saj jih večina pripada enakemu družbenemu razredu. Izbrali smo 
udeležence z zaključeno najmanj prvo stopnjo univerzitetne izobrazbe, saj višje izobraženi 
posamezniki kažejo močnejše namere za izogibanje plastiki v primerjavi z manj izobraženimi 
posamezniki (Heidbreder in drugi, 2019, 1082), zato smo želeli preveriti, ali se te namere 
odražajo tudi v dejanskem vedenju udeležencev na področju zmanjševanja uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo. Izbranim kontaktom smo poslali preprosto sporočilo, v 
katerem smo jih vprašali, ali bi bili pripravljeni sodelovati v skupinskem pogovoru, 
namenjenem študijskim obveznostim, ter jim na kratko predstavili temo raziskovanja. 
Kontakte, ki so bili zainteresirani za sodelovanje, smo nato razvrstili v skupine na način, da se 
med seboj čim manj poznajo. Udeleženci fokusnih skupin so v analizi rezultatov za lažje 
razumevanje označeni z oznakami A, B in C glede na to, v kateri skupini so sodelovali, 
vsakemu pa smo določili še številčno oznako. Socialno-demografski podatki udeležencev so 
prikazani v tabeli 5.1.  
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Tabela 5.1: Prikaz socialno-demografskih podatkov po številu udeležencev 









Diplomska izobrazba 6 






Udeleženci so se izobraževali na različnih področjih, tako smo v vzorec zajeli raznolike 
profile: magistre prava, kvantitativnih financ, mednarodnih ved, arhitekture, marketinga, 
pedagoške matematike, živilstva, dramske igre, upravljanja z morskimi viri, medicine, 
razrednega pouka, francoščine in primerjalne književnosti ter diplomante mednarodnih 
odnosov, sociologije ter etnologije in kulturne antropologije, komunikologije, kineziologije, 
informacijske varnosti ter angleščine in španščine. Pri tem naj omenimo, da je pet od šestih 
udeležencev, ki imajo zaključeno stopnjo dodiplomskega študija, v procesu zaključevanja 
podiplomskih študijskih programov, en udeleženec pa je doktorski študent ekotehnologij.  
 
5.3 Opis metode analize podatkov 
Pri analizi rezultatov fokusnih skupin smo uporabili metodo tematske analize, s katero lahko 
identificiramo, analiziramo in poročamo vzorce oziroma teme znotraj podatkov (Braun in 
Clarke, 2006, str. 79). V tematski analizi besedilo najprej razdelimo na manjše vsebinske 
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enote, ki jih nato deskriptivno obravnavamo, s čimer identificiramo rdeče niti, ki se kažejo 
tekom celotnega pogovora (Vaismoradi, Turunen in Bondas, 2013, str. 400). Tematska 
analiza poteka v šestih korakih. V prvem koraku se seznanimo s podatki, kar vključuje 
natančen prepis podatkov, večkratno branje podatkov in zapisovanje prvih idej. V drugem 
koraku s sistematičnim kodiranjem zanimivih lastnosti podatkov tvorimo začetne kode in 
zbiramo podatke, ki so pomembni za vsako kodo, ter tako podatke organiziramo v smiselne 
tematske skupine. S tem identificiramo zanimive vidike podatkov in ponavljajoče se vzorce 
oziroma teme. V tretjem koraku kode razvrstimo v potencialne teme in jim dodelimo zbrane 
relevantne izvlečke podatkov. V četrtem koraku prepoznane teme pregledamo in preverimo, 
če sovpadajo s kodiranimi izvlečki in celotnim naborom podatkov, ter ustvarimo tematski 
zemljevid analize. V petem koraku dokončno opredelimo in poimenujemo teme, pri čemer 
prečistimo posebnosti vsake posamezne teme ter ustvarimo jasne definicije in imena za vsako 
temo. Zadnji korak vključuje pripravo poročila, v katerega vključimo izbor nazornih, 
prepričljivih primerov izvlečkov podatkov, končno analizo izbranih izvlečkov, povezavo z 
raziskovalnim vprašanjem in izhodiščno literaturo ter poročilo o analizi. (Braun in Clarke, 
2006, str. 87) 
Pri analizi podatkov smo sledili opisanim korakom tematske analize. Po opravljenih fokusnih 
skupinah smo najprej pripravili dobesedni prepis zvočnih posnetkov, ki smo jih nato večkrat 
prebrali in izluščili ključne pojme oziroma kode, ki so se pojavili v pogovorih. Transkripti (ki 
so že anonimizirani) in zvočni posnetki fokusnih skupin so v obliki surovih podatkov na voljo 
pri avtorici magistrske naloge, a so hranjeni ločeno. Proces kodiranja smo izvedli ročno tako, 
da smo posameznim delom besedila pripisali kode in nato besedila, ki smo jim pripisali isti 
pojem, združili. Identificirane kode smo v naslednjem koraku združili v potencialne teme. 
Nato smo izdelali tematski zemljevid analize, kjer smo združili vsebinsko podobne podatke in 
določili ključne teme in podteme, ki so se v odnosu do raziskovalnih vprašanj izkazale 
relevantne za nadaljnjo analizo. V naslednjem koraku smo pripravili analizo vsake teme in 
oblikovali poročilo raziskave. Analiza rezultatov fokusnih skupin je razdeljena glede na 








Fizična in cenovna nedostopnost alternativ 
Visoka zaznana težavnost vedenja 
Nezaupanje alternativam 




Potreba po zakonski regulaciji 
Spodbude za izogibanje 
plastični embalaži 
Odstranjevanje strukturnih ovir 
Družbene norme 





5.4 Analiza rezultatov fokusnih skupin 
5.4.1 Negativno vrednotenje alternativ 
V to glavno temo smo umestili odgovore, ki so se nanašali na individualna prepričanja 
udeležencev glede alternativ plastični embalaži za enkratno uporabo. Pod pojmom alternative 
štejemo vedenja in aktivnosti, ki jih udeleženci povezujejo z izogibanjem plastični embalaži 
za enkratno uporabo, na primer uporabo vrečk za večkratno uporabo za nakupovanje sadja in 
zelenjave, kupovanje izdelkov v steklu, pločevinki ali papirnati embalaži, uporabo plastičnih 
posod za večkratno uporabo pri nakupovanju delikates, nakupovanje na tržnici, nakupovanje 
živil v razsutem stanju, odrekanje izdelkom, zapakiranih v plastični embalaži. 
V splošnem udeleženci alternative plastični embalaži za enkratno uporabo zaznavajo 
negativno in jih povezujejo z visokimi stroški v obliki financ, napora in časa, potrebnega za 
njihovo uporabo. Pri tem je zanimivo, da so izpostavljene negativne značilnosti alternativ, ki 
so jih poudarjali in ponavljali udeleženci, direktno nasprotne zaznanim pozitivnim lastnostim 
plastične embalaže za enkratno uporabo (npr. cenovna ugodnost, široka dostopnost, 
praktičnost). Zaznane prednosti uporabe plastične embalaže pri tem niso toliko lastne 
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embalaži sami, temveč so povezane z njeno široko dostopnostjo v primerjavi z alternativami. 
V nadaljevanju podrobneje obravnavano štiri podteme, ki so se izoblikovale v glavni temi, in 
sicer fizična in cenovna nedostopnost alternativ, visoka zaznana težavnost vedenja, 
nezaupanje alternativam in neskladje z življenjskim stilom.  
Na tem mestu bi izpostavili, da neuporabniki alternativ plastični embalaži za enkratno 
uporabo bolj poudarjajo in iščejo njihove negativne značilnosti ter imajo na splošno o njih 
slabše mnenje kot njihovi uporabniki. Čeprav večina udeležencev številnih alternativ ne 
uporablja, z negativnimi zaznavami racionalizirajo svoje obstoječe vedenje, ki ga zaznamuje 
priročna uporaba konvencionalnih izdelkov, pakiranih v plastično embalažo za enkratno 
uporabo. Sicer tudi uporabniki zaznavajo negativne značilnosti alternativ, vendar se glede njih 
ne pritožujejo, ampak jih sprejmejo kot del nakupne izkušnje ter izpostavijo tudi nekatere 
pozitivne lastnosti njihove uporabe. Kot pravi udeleženec B5: »Podobno si mislim o 
alternativah kot valda vsi ostali, sam se mi pa zdi prov, mi je všeč, da pač obstajajo pa se 
pojavljajo sam zarad tega nekega pač ozaveščevalnega vidika, da pač recimo, če greš sam 
enkrat tja, pač lahko vidiš vsaj približno, kako bi lahko blo pa da to ni čist nič bav bav pa da je 
čist priročno pa dejansko v Rifuzlu ene stvari res niso tok drage pač, ene so res ful drage, /…/ 




Neuporabniki določeno obliko vedenja drugače dojemajo kot uporabniki, pri tem pa se 
neuporabniki osredotočajo na svoje negativne zaznave in visoke zaznane stroške, povezane z 
alternativami. Zdi se, da v tem primeru racionalni motivacijski dejavniki pretehtajo moralne, 
pri tem pa, kot predvideva teorija načrtovanega vedenja, negativna stališča do alternativnih 
vedenj (ocena zaznanih koristi in neugodnosti, povezanih z vedenjem) slabijo vedenjsko 
namero za okolju prijaznejše vedenje. Zaradi zaznanih visokih stroškov in nizkih koristi se 
posamezniki torej kljub dobri nameri ne vključijo v okolju prijaznejša vedenja na področju 
izogibanja plastični embalaži za enkratno uporabo. 
5.4.1.1 Fizična in cenovna nedostopnost alternativ 
Udeleženci vidijo alternative plastični embalaži za enkratno uporabo kot fizično in cenovno 
nedostopne ter zaznavajo potrebo po ustreznih široko dostopnih alternativah brez plastike, pri 
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čemer jim je pomembna tudi privlačnost alternativne ponudbe. Pomanjkanje ustrezne 
alternativne ponudbe oziroma težko dostopnost alternativ, ki ovira zmanjšanje porabe 
plastične embalaže, izpostavi udeleženka B1: »Ja midva z možem hočva pač kupovat na 
primer hrano brez plastične embalaže, ampak jo je kot prvo ful težko dobit, kot drugo pol te 
trgovine, ka ponujajo zero waste, to je vse ful drago« (B1, fokusna skupina, 2020, 12. 
avgust)
11
. Prav izpostavljena cenovna nedostopnost alternativ se je izkazala za pomemben 
dejavnik pri odločanju za nakup brez plastične embalaže, pri čemer pri večini udeležencev 
zaznana visoka cena alternativ pretehta vrsto embalažnega materiala. Kot nadaljuje 
udeleženka B1: »In pol pač ka se odločiš, ka gledaš mal ceno, zakaj bi trikrat več plaču ane, 
mislim mogoče če maš ful dobro plačo pa to ane, ampak pol se odločiš jebiga bom uno vrečko 
od čičerike v plastiki« (B1, fokusna skupina, 2020, 12. avgust). Sklepamo, da je dejavnik cene 
mladim potrošnikom toliko bolj pomemben, saj je večina v zgodnji fazi finančne 
neodvisnosti, zato so njihova finančna sredstva omejena (Naderi in Van Steenburg, 2018, str. 
16).  
Pomanjkanje alternativ je pomemben dejavnik tudi pri nakupnih odločitvah udeležencev na 
licu mesta. To, ali je izdelek v plastični embalaži ali ne, je sicer dejavnik, ki je vključen v 
odločevalski proces, ampak le pri odločanju med trenutno dostopnimi alternativami. Če 
alternativa brez plastične embalaže ni dostopna na licu mesta, udeleženci večinoma ne vložijo 
dodatnega truda v iskanje alternativnega izdelka. Kot omeni udeleženka B2: »Če ne bo druge 
ponudbe, /…/ bom na koncu še vedno kupila tisto, kar je tam, in če ne bo brez plastike bom 




Udeleženci poleg tega čutijo, da so zaradi pomanjkanja alternativ prisiljeni v nakup izdelka v 
plastični embalaži, ki ga ponuja izbrani trgovec. Kot pravita udeleženca A5: »Da ni primerne 
alternative. Da moraš kupit korenje kilo pakiran, ker druzga ni« (A5, fokusna skupina, 2020, 
11. avgust)
13
 in A3: »Se mi zdi, da te prisilijo v to. Greš recimo v Hofer, hočeš kupit korenje, 
ker rabiš za to jed korenje, in tam je korenje samo v plastiki« (A3, fokusna skupina, 2020, 11. 
avgust)
14
. Zaradi občutka, da ob pomanjkanju alternativ izbire pri nakupovanju brez plastične 
embalaže pravzaprav nimajo, se pri udeležencih pojavlja opravičevanje lastnega okolju 
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neprijaznega vedenja s prelaganjem odgovornosti. To opiše udeleženka B2: »Pa ja, niti ni 
možno kupit tega brez embalaže in pol si tko, nekdo drug je kriv. In pol mal se slabo počutiš, 
ampak pol porineš to odgovornost na nekoga druzga, ker ti ne dajo izbire« (B2, fokusna 
skupina, 2020, 12. avgust). Tu se podtema prepleta z razpršenostjo odgovornosti, ki jo bomo 
podrobneje analizirali pod glavno temo sistemske ureditve.  
5.4.1.2 Visoka zaznana težavnost vedenja 
Vedenja, povezana z izogibanjem plastični embalaži za enkratno uporabo, so povezana z 
visoko zaznano težavnostjo, ki je povezana tudi z obravnavanim dejavnikom nedostopnosti 
alternativ, ki v očeh udeležencev otežuje izvajanje želenih vedenj. Udeleženci vedenja, ki so 
povezana z izogibanjem plastični embalaži, v splošnem zaznavajo kot aktivnosti, za katere je 
potrebnega veliko napora, pri čemer so redki udeleženci pripravljeni za nakup izdelkov za 
vsakdanjo rabo brez plastične embalaže vložiti dodaten trud, ki je za to potreben. Kot opiše 
udeleženec A5: »Zdej bom šu v trgovino, rabim deset praznih flaš pa deset škatl, da si bom tm 
nabral makarone, natočil si bom šampon, kje ni šans, to je iluzija« (A5, fokusna skupina, 
2020, 11. avgust). Udeleženci poudarjajo, da je za nakupovanje alternativ brez plastike 
potrebno veliko več načrtovanja in organizacije, ker le-to zahteva razmišljanje o nakupu in 
ustrezno pripravo že pred odhodom v trgovino (npr. priprava plastičnih posod), saj ob 
spontanem obisku trgovine posamezniku ni omogočeno nakupovanje alternativ brez plastike. 
Kot pravi udeleženec B4: »Pa pač dve štacuni v Ljubljani sta, pač res morš it z namenom tja, 
se ful orgniznirat pač več je dela, kukr če grem tm mim grede v Hofer« (B4, fokusna skupina, 
2020, 12. avgust)
15
. Zaznana težavnost je dejavnik zaznanega vedenjskega nadzora, pri čemer 
zunanje okoliščine vplivajo na to, kako težko ali lahko je vedenje za posameznike (Ajzen, 
1991). V našem primeru udeleženci zaznavajo številne strukturne (npr. pomanjkanje 
alternativ) in osebne (npr. pomanjkanje časa ali denarja) ovire do želenega vedenja in ga zato 
označujejo za težavno. Zaradi številnih zaznanih ovir imajo občutek nizkega nadzora nad 
vedenjem, kar zmanjšuje namero za okolju prijazno vedenje. 
Pri tem smo opazili neskladje pri zaznani težavnosti med neuporabniki in uporabniki 
alternativ, pri čemer se neuporabniki osredotočajo na svoje negativne percepcije. Čeprav 
večina udeležencev alternativ ne uporablja, jih zaznavajo kot naporne in tako z negativnimi 
zaznavami potrjujejo svojo izbiro in zanemarjajo informacije, ki niso v skladu z njihovim 
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običajnim vedenjem, kar predstavlja značilnost vedenja iz navade (Steg in Vlek, 2009, str. 
312).  
5.4.1.3 Nezaupanje alternativam 
Na negativna prepričanja udeležencev o alternativah plastični embalaži za enkratno uporabo 
vpliva tudi nezaupanje do teh alternativ, pri čemer je bilo izpostavljeno predvsem nezaupanje 
do trgovin z razsutim blagom in avtomatov, ki omogočajo nakup čistil, šamponov, kisa, olja 
in drugih izdelkov v lastno povratno embalažo. Udeleženka C4 na primer izpostavi 
nezaupanje avtomatom: »Jz pa ne zaupam unmu avtomatu, kaj je že, v Centru ponovne 
uporabe je, un stroj, tak ogromen in kao si lahko tam natočiš šampon, ja v enem je tko olje, 
kis, šampon, pralni prašek, za prat cunje. Jz pa ne zaupam tistmu, prov tko sem, kaj dajajo tja 
noter, zarad tega« (C4, fokusna skupina, 2020, 13. avgust)
16
. Udeleženka C5 pa izrazi 
nezaupanje do trgovin z razsutim blagom: »Fulkrat v teh trgovinah, ka majo to na rifuzo je 
tko, v bistvu prej majo v teh tri litrskih kanistrih in pol tm zlivajo in je bejsikli sam nateg 
potrošnika. /…/ Pač oni dobijo v plastiki in pol dajo tja, da zgleda, da ni v plastiki« (C5, 
fokusna skupina, 2020, 13. avgust)
17
. Nezaupanje izhaja predvsem iz zaznane 
netransparentnosti alternativ, zaradi česar jih nekateri udeleženci vidijo kot način prevare 
potrošnika. Ponovno se negativne zaznave alternativ na tem področju pojavljajo na strani 
neuporabnikov, ki so skeptični do nekaterih alternativ zaradi nepoznavanja ali 
neinformiranosti.  
5.4.1.4 Neskladje z življenjskim stilom 
Eden izmed dejavnikov, ki pri udeležencih vplivajo na vedenja, povezana z zmanjševanjem 
uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo, je zaznano neskladje alternativnih vedenj z 
njihovim življenjskim stilom. Pri tem je predvsem zaznavanje alternativ kot nepraktičnih 
oziroma nepriročnih povezano s tem, da le-te ne ustrezajo načinu življenja udeležencev. 
Udeleženka C4 na primer izpostavi to neskladje z besedami: »Ja, ampak to je en čist drugačen 
način lajfa, kukr ga ma nekdo, ka živi v mestu, se men zdi, /…/ ampak jz ne bi zmogla tega tle 
v Ljubljani. Tak način življenja meni ni dostopen. Nimam avta, nimam vrta, nimam sosedov, 
ka bi lahko od njih kupila« (C4, fokusna skupina, 2020, 13. avgust). 
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Več udeležencev izpostavi, da nimajo na voljo avtomobila in se po nakupih odpravijo peš ali s 
kolesom, zato jim je pomembno, da so njihovi nakupi lahki, trgovine pa blizu. Cenijo 
trgovine, kjer lahko vse stvari kupijo na enem mestu, saj ne želijo opravljati več kot ene poti. 
Udeležencem je torej pomembno, da za nakupe porabijo čim manj časa, poleg tega pa 
izpostavljajo, da jim nekatere alternative (npr. obisk tržnice) niso dostopne zaradi daljših 
delovnikov. Udeleženka C2 na primer pravi: »Ja pač jz mam pol ure cajta za kosilo recimo in 
pač vse, kamor lahko grem, je Maksi in pač tam je vse v plastiki« (C2, fokusna skupina, 2020, 
13. avgust)
18
. Udeležencem je pri nakupovanju pomembna priročnost, široka dostopnost in 
nezamudnost, česar pa ne povezujejo z alternativami plastični embalaži za enkratno uporabo. 
Zaradi teh dejavnikov so jim široko dostopni izdelki v plastični embalaži veliko bolj privlačni 
od njihovih alternativ. V splošnem udeleženci torej zaradi nepraktičnosti zaznavajo neskladje 
med alternativami in njihovim načinom življenja, kar smo zaznali kot eno oviro do vedenj, 
povezanih z zmanjševanjem porabe plastične embalaže za enkratno uporabo. Povezava z 
življenjskim stilom je razvidna tudi iz opisa udeleženca B5, ki je uporabnik alternativ 
plastični embalaži, in navaja, da mu tak način potrošnje omogoča tudi njegov način življenja: 
»Men je to dost vrednota, da grem pa mal poiščem tam, kjer se da kej dobit. In pač si vzamem 
to eno uro na teden ekstra mogoče, da pač ne grem lih po prvo izbiro, mam mogoče mal srečo, 
da pač tut tko živim, da sem mal kle mal v Piranu in pol pač mam avto in pač grem spotoma v 
Piranu v Spar, grem med malco v ribarnico, grem v soboto v Ljubljani na tržnico, ne vem, pač 
ampak absolutno pa to vzame ful več časa, kukr da bi šel sam v Hofer pa kupu pač pr sosed al 
pa v najboljšega soseda« (B5, fokusna skupina, 2020, 12. avgust). 
5.4.2 Sistemska ureditev 
Udeleženci fokusnih skupin se zavedajo negativnih posledic uporabe plastične embalaže na 
okolje, vendar pa načelno podporo vedenjem, s katerimi bi zmanjšali svojo porabo plastične 
embalaže za enkratno uporabo, poleg individualnih negativnih vrednotenj alternativ zavira 
tudi nezaupanje v sistemsko ureditev, saj menijo, da le-ta ne podpira vedenjskih sprememb na 
tem področju. V to temo smo umestili vse, ker je zadevalo odgovornost za reševanje problema 
plastike in plastične embalaže ter potrebo po ustrezni sistemski ureditvi na tem področju. V 
nadaljevanju podrobneje obravnavamo tri podteme: razpršenost odgovornosti, interes kapitala 
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in potrebo po zakonski regulaciji, ki bi podpirala zmanjšanje plastične embalaže za enkratno 
uporabo. 
5.4.2.1 Razpršenost odgovornosti 
Pri raziskovanju nas je zanimalo, ali udeleženci čutijo osebno odgovornost za negativne 
posledice kopičenja plastične embalaže v naravnem okolju, saj lahko zanikanje odgovornosti 
nevtralizira aktivacijo osebne norme (Schwartz, 1970). Sicer je večina udeležencev izrazila, 
da osebno odgovornost do neke mere čutijo, kar se je pri nekaterih udeležencih kazalo prek 
občutka slabe vesti in krivde pri izvajanju okolju neprijaznih vedenj, povezanih z uporabo 
plastične embalaže za enkratno uporabo. Kot povzame počutje celotne skupine udeleženka 
B6: »Vsi se mal krivo počutimo« (B6, fokusna skupina, 2020, 12. avgust)
19
. Nemoralni 
stroški akcije pri udeležencih torej pretehtajo občutke moralne obveznosti, zaradi česar ne 
ukrepajo v skladu z osebno normo, kar pa se izrazi z omenjenim občutkom krivde.  
Udeleženci vedenja za zmanjšanje plastične embalaže na individualni ravni zaznavajo kot 
majhne, banalne ukrepe, ki nimajo učinka na ravni velikosti problema in so zato do neke mere 
brez smisla. Kot pravita udeleženki A6: »Tko da jz se počutim odgovorno in probam nardit, 
kar se da, sam ja, mam občutek, da jz sama ne bom nič spremenila« (A6, fokusna skupina, 
2020, 12. avgust)
20
 in B6: »Ampak glih zarad takih stvari se pol ta neka individualna 
odgovornost kr utaplja v neki nemoči se mi zdi, mislim tko vsaj men osebno« (B6, fokusna 
skupina, 2020, 12. avgust). Ker udeleženci verjamejo, da individualna okolju prijaznejša 
vedenja na tem področju nimajo učinka pri reševanju problema plastike, je manj verjetno, da 
se bodo v ta vedenja aktivno vključili, saj morajo posamezniki za uspešno vedenjsko 
spremembo verjeti, da bo predlagano vedenje zmanjšalo tveganje ali preprečilo težavo 
(Weinreich, 1999, str. 96). Zaradi močnega občutka nemoči, ki izhaja iz zaznane 
neučinkovitosti individualnih vedenj za zmanjševanje plastične embalaže pri reševanju 
problema plastične embalaže, in visokih zaznanih ovir udeleženci odgovornost za reševanje 
tega problema prelagajo predvsem na zakonodajno oblast in velika podjetja. Omenjen prenos 
odgovornosti je eden izmed razlogov, da se udeleženci ne vedejo v skladu s percepcijo 
tveganja. Prenos odgovornosti pa je problematičen, saj multinacionalke na drugi strani 
prelagajo odgovornost na potrošnika, kar izpostavi tudi udeleženec A5: »Jz osebno, se ne 
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čutim odgovornega, ampak se mi pa zdi, da to ni tok na strani potrošnika, ampak predvsem na 
strani podjetij, proizvajalcev, da rešijo ta problem. Sicer oni z vsemi kampanjami hočjo mal 
preusmerit pozornost, da morajo potrošniki zbrat, in ti dajo možnost izbire, sam realno, če bi 
oni hotl rešit problem, bi že oni zbrali namest tebe in ne bi blo tok plastične embalaže« (A5, 
fokusna skupina, 2020, 11. avgust). 
Tako prelaganje odgovornosti za problem plastike na potrošnike, ki morajo sami imeti moralo 
in vrednote, da se vključijo v okolju prijaznejša vedenja, udeležence do neke mere jezi, saj 
izpostavljajo, da se znatna sprememba, potrebna za reševanje problema plastike, na 
individualni ravni ne bo zgodila brez ustrezne ureditve na sistemski ravni. Kaže se torej pojav 
razpršene odgovornosti, ki smo ga razumeli kot še enega izmed močnih razlogov za 
neukrepanje v skladu z osebno normo.  
5.4.2.2 Interes kapitala 
Prenos odgovornosti na države in velika podjetja je povezan tudi z interesom kapitala, ki ga 
udeleženci razumejo kot glavni motivator pri odločitvah za embalažni material na strani 
podjetij, kar povečuje občutek osebne nemoči. Udeleženci so poudarili vlogo velikih podjetij 
(predvsem verig supermarketov in multinacionalk), ki zavoljo dobička ne prilagodijo svoje 
ponudbe na način, da bi zmanjšali količino plastične embalaže. Pri tem pa udeleženci čutijo, 
da so zaradi svojega načina življenja, ki ga zaznamuje pomanjkanja časa, denarja, dostopa do 
avtomobila in podobno, vseeno primorani v potrošnjo izdelkov, ki jih ta podjetja ponujajo. 
Udeleženci menijo, da imajo velika podjetja na svoji strani ustrezno znanje in finančne vire, 
ki bi jim omogočile prehod na uporabo ustreznih alternativ plastiki, zato bi ta problem lahko 
rešili, če bi ustrezno ukrepali. Udeleženka skupine C6, ki na delovnem mestu v zagonskem 
podjetju na področju prehrambne industrije sprejema odločitve o embalažnih materialih živil, 
ki jih podjetje ponuja svojim potrošnikom, potrjuje interes kapitala, ko pravi: »Men je bed 
zato, ka mam tak job, da sem že večkrat sprejela te odločitve, da se je šlo raj v embalažo za 
enkratno uporabo kot nič embalaže ali papirnate ali biorazgradljive embalaže, za voljo profita 
firme, tko da sem del tega problema in mi je bed« (C6, fokusna skupina, 2020, 13. avgust)
21
. 
Udeleženka torej na individualni ravni občuti krivdo, vendar ta moralni strošek sprejme, ker 
ga pretehta racionalna korist v obliki dobička za podjetje. 
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Pomen interesa kapitala je bil izražen tudi v povezavi z vzpostavitvijo ustreznih zakonodajnih 
ukrepov, saj udeleženci ne čutijo zadostnega vpliva odločevalcev pri uveljavljanju potrebnih 
strukturnih sprememb, ki bi podpirale zmanjšanje uporabe plastične embalaže. Udeleženci 
menijo, da se spremembe na strukturni ravni ne odvijajo zaradi preštevilnih interesnih skupin, 
ki zavirajo uveljavitev zakonov in predpisov za regulacijo velikih podjetij in s tem zmanjšanje 
količine plastične embalaže za enkratno uporabo na trgu. Kot izpostavi udeleženec B5: 
»Problem je, ka na konc prideš pač točno do tega ne, da vseen ta naftna plastična industrija 
zaposluje tok in tok ljudi in da pač za enkrat ni ne interesa ne volje, da bi pač ta delovna mesta 
preusmerili v neke druge« (B5, fokusna skupina, 2020, 12. avgust). 
5.4.2.3 Potreba po zakonski regulaciji 
Kot je razvidno iz zgoraj obravnavanih podtem, udeleženci menijo, da trenutna sistemska 
ureditev ne podpira zmanjšanja porabe plastične embalaže za enkratno uporabo. 
Osredotočenost na spodbujanje individualnih vedenj za reševanje problema problematizirajo, 
zato poudarjajo pomen sprejetja ustreznih zakonodajnih ukrepov, ki bi problem rešili na 
sistemski ravni z regulacijo multinacionalk in trgovcev. Udeleženci menijo, da bi potrošnike k 
bolj trajnostnem vedenju na področju zmanjšanje uporabe plastične embalaže za enkratno 
uporabo najbolj spodbudila ustrezna zakonska regulacija tovrstne embalaže, s katero bi na 
trgu zmanjšali količino le-te in povečali dostopnost do alternativ plastični embalaži ter tako 
omogočili vedenjsko spremembo na kolektivni ravni. Ob eliminaciji izbire tako potrošniki ne 
bi imeli možnosti izbora priročnejšega izdelka v plastični embalaži, ampak bi morali uporabiti 
alternativo brez plastike. Z regulacijo trgovcev in multinacionalk bi torej spremenili 
pomanjkljivo ponudbo alternativ brez plastične embalaže, kot pravi udeleženka C3: »V bistvu 
ponudba bi mogla bit drgačna zarad tega, da mi ne bi rabil tok investirat, kukr sam dobit v 
vrečki, ki je iz papirja, ne pa plastike« (C3, fokusna skupina, 2020, 13. avgust)
22
. 
Udeleženci v splošnem menijo, da bi morali biti izdelki pakirani tako, da je omogočeno 
enostavno recikliranje embalažnih materialov, poleg tega pa bi se morala industrija in trgovci 
zavzeti za zmanjšanje plastične embalaže. V povezavi s tem je bila poudarjena vloga 
zakonske regulacije podjetij, ki bi jim z ustreznimi ukrepi prepovedali uporabo plastične 
embalaže tam, kjer je nepotrebna in kjer že obstajajo ustrezne alternative (npr. nepakirano 
sadje in zelenjava, delikatese, uporaba kartonske embalaže, kjer je to mogoče). Udeleženci 
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namreč negativno vrednotijo uporabo plastične embalaže, ki bi se ji lahko ponudniki 
enostavno izognili. Tu so udeleženci izpostavili prezapakirano (angl. overpackaged) sadje in 
zelenjavo ter plastična okenca na papirnati oziroma kartonasti embalaži. Tak način pakiranja 
izdelkov zaznavajo kot nesmiseln, omenjajo, da jim gre na živce ali jih jezi, saj že obstaja 
ustrezna alternativa, ki pa je ponudniki ne uporabljajo.  
Tukaj naj izpostavimo, da so v vseh fokusnih skupinah udeleženci poudarili, da so del 
privilegiranega socialnega mehurčka, ki imajo privilegij in priložnost, da o problemu aktivno 
razmišljajo, reciklirajo in podobno, ampak izpostavljajo razliko med njimi in »ostalimi«, za 
katere mislijo, da jim ni mar za okolje. Vedenja na ravni posameznika so razumljena kot 
neučinkovita pri reševanju problema tudi zaradi tega, ker je njihov uspeh odvisen od tega, da 
jih izvaja masa ljudi, v kar pa udeleženci v večini ne verjamejo. Ker menijo, da je njihov 
socialni krog v tem položaju v manjšini, se jim vedenje spet zdi neučinkovito in nesmiselno 
ter ga verjetno tudi zato ne izvajajo. Kot pravi udeleženec B3: »Ja vemo, lahko bi zdej tko 
bolj delu pa šov v te tri štacune pa mel te taperverje sabo, sam tut mal ne verjamem, da je to 
rešitev, ker sem tko pač sori ni, ker tut če se jz potrudim vem, da pač folk tega ne bo delu in 
mi je tko, /… / ne bom tega delu, ker se mi zdi, da je to samo zato, da se jz boljš počutim pa 
čist nič ne bo, to ni čist nobena rešitev, ker v lajfu ne bojo vsi tega delal in pač ne bo delal 
tega niti 10 posto ljudi« (B3, fokusna skupina, 2020, 12. avgust)
23
. 
S tem pa se ponovno vrnemo na potrebo po sistemski urejenosti, ki bo s povečanjem 
dosegljivosti alternativ plastični embalaži za enkratno uporabo omogočila doseganje kritične 
mase ljudi za spremembo.  
5.4.3 Spodbude za izogibanje plastični embalaži 
Rezultati analize fokusnih skupin kažejo, da udeleženci za zmanjševanje uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo trenutno ne vidijo jasnih spodbud ali koristi. Vseeno pa smo 
identificirali priložnosti za spodbujanje izogibanja plastični embalaži v odstranjevanju 
strukturnih ovir, ki jih zaznavajo udeleženci, vlogi družbenih norm in ozaveščanju o problemu 
plastične embalaže.  
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5.4.3.1 Odstranjevanje strukturnih ovir 
K zmanjšanju uporabe plastične embalaže bi udeležence spodbudile predvsem spremembe na 
strukturni ravni, s katerimi bi odstranili oziroma zmanjšali zaznane ovire, ki so povezane 
predvsem z večjo fizično in cenovno dostopnostjo ter priročnostjo alternativ in se torej 
nanašajo na obravnavane negativne percepcije alternativ. Kot smo omenili, je za udeležence 
pomembno, da se alternative skladajo z njihovim življenjskim stilom, so priročne, dostopne, 
nezamudne in poceni, zato bi jih k izogibanju plastični embalaži za enkratno uporabo 
spodbudila široka dostopnost ustreznih alternativ brez plastike v primernem cenovnem 
okvirju, za katerega bi porabili enako časa kot za primerljiv izdelek v plastični embalaži. 
Alternative brez plastične embalaže bi morale biti na voljo v nakupovalnih objektih, ki jih 
udeleženci že uporabljajo iz navade, torej večinoma v verigah supermarketov. Kot na primer 
izpostavi dejavnik večje dostopnosti alternativ udeleženka A1: »Men je recimo tržnica že delč 
in tut ni vedno odprta in mi ni praktično, če bi mela pa tržnico povsod tm, kjer je zdele Hofer, 
bi hodila na tržnico« (A1, fokusna skupina, 2020, 11. avgust)
24
. 
5.4.3.2 Družbene norme 
Poleg sprememb na strukturni ravni smo kot morebitno spodbudo za spremembo vedenja 
identificirali družbeno zaželenost izogibanja plastični embalaži in z njo povezane družbene 
norme, saj so udeleženci izpostavili pomen pozitivne sprejetosti izogibanja plastični embalaži 
za enkratno uporabo v družbi. Vloga ustreznih družbenih norm je najbolj očitna in pomembna 
v konkretnem okolju, v katerem se izvaja nakupno vedenje, povezano z izogibanjem plastični 
embalaži. Udeleženci se trenutno ob uporabi alternativ plastični embalaži počutijo neprijetno, 
kar jih odvrača od takega vedenja. Primeri vključujejo slabe osebne izkušnje z uporabo 
alternativ brez plastične embalaže, ki se nanašajo predvsem na negativne interakcije s trgovci, 
pri katerih so udeleženci zaradi uporabe alternative brez plastike naleteli na negativen odnos s 
strani trgovca oziroma ponudnika. Udeleženka B2 navaja na primer svojo izkušnjo: »Pa ful 
velikrat tko kot je blo že prej rečeno, naletiš na eno slabo voljo zarad tega, ker v bistvu ti 
hočeš neki narest iz strani prodajalcev, men se je to že ful velikrat zgodil. Recimo že na 
začetku, ka sem začela za sadje in zelenjavo to vrečko sabo nosit, je una tm skor infarkt 
doživela, ka mi je to tehtala« (B2, fokusna skupina, 2020, 12. avgust). Udeležencem je 
pomembno, da se ob nakupu počutijo prijetno, za kar pa bi morali z ustreznim odnosom in 
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vedenjem poskrbeti tudi na strani trgovcev. Glede na izpostavljeno predvidevamo, da bi 
udeležence k spremembi vedenja lahko spodbudila pozitivnejša sprejetost oziroma družbena 
zaželenost izogibanja plastični embalaži v družbi. Kot pravita udeleženec A4: »Da nisi un ta 
čuden, ampak si ta normalen ane« (A4, fokusna skupina, 2020, 11. avgust)
25
 in udeleženka 
C4: »Al pa to, da je neko ful hudo mnenje, da si cel car, če sam to delaš« (C4, fokusna 
skupina, 2020, 13. avgust). 
Udeleženec A4 izpostavlja, kako bi bil nakup brez plastike na tak način bolj prijazen do 
kupca: »Tko ka če prideš s taperverjem tm do mesarja, pa mu rečeš, okej v ta taperver ta kos, 
tja mi dej salamo, tja mi dej to, pol folk že tko mal čudn gleda, pol je že teb bed. Če bi pa bla 
opcija, da bi te že mesar vprašu, a boš v taperverju al ti dam tko, je čist drug filing, kukr če 
mu ti un taperver tko daš. Tko da ta zadeva bi bla pomoje tut kul, če bi se mal spremenila« 
(A4, fokusna skupina, 2020, 11. avgust). Pri tem se izpostavlja nujnost tega, da tudi večje 
trgovinske verige poskrbijo, da se kupci, ki si želijo nakupovati z manj embalaže, pri njih 
počutijo prijetno in dobrodošlo. Trenutno je tako vedenje s strani trgovcev pogosto oteženo, 
kar lahko predstavlja dodatno oviro pri uporabi alternativ plastični embalaži. Norme, 
povezane z izogibanjem plastiki, se bodo najverjetneje izpostavile s pobudami od spodaj 
navzgor, pri čemer bi lahko posamezniki, ki začnejo novo vedenje, k temu spodbudili druge, 
tako pa bi se postopno spremenile družbene norme in sprožila spirala delovanja. Pri tem pa je 
pomembno doseči kritično maso ljudi, ki vedenja izvajajo, in razumeti, da se spremembe 
norm najpogosteje odvijajo skupaj s strukturnimi spremembami (Heidbreder in drugi, 2019, 
str. 1083, 1087).  
5.4.3.3 Ozaveščanje o problemu plastične embalaže 
Kot morebitno spodbudo k vedenju smo zaznali tudi večje ozaveščanje o problemu plastike in 
plastične embalaže. Udeleženci so izpostavili razliko med stanjem v Sloveniji in stanjem v 
manj razvitih državah, pri čemer se zaradi pomanjkanja ustrezne infrastrukture v tujini 
posamezniki pogosto šele tam zavejo razsežnosti problema, torej ko posledice onesnaženja 
vidijo na lastne oči. Ker je v Sloveniji za ravnanje z odpadki večinoma dobro poskrbljeno, pa 
se tega problema ne zavedajo dovolj, da bi ukrepali na individualni ravni. Kot pravi 
udeleženka A1: »Takrat se mi zdi, da se pol šele začneš zavedat, kok je bed. Ka v Sloveniji 
včasih nimaš filinga, da bo zdej svet kr sam sebe uničil, ka je vse ful lepo. /…/ Pa tle si tko 
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misliš, ja sej ni nč, aveš ka pa vidiš reke plastike povsod, ne vem če tega ne vidiš zares 
drugod, sploh mogoče nimaš percepcije, kok je zares bed« (A1, fokusna skupina, 2020, 11. 
avgust). Ali udeleženka B6: »Ma ja, pa tok lahko je v bistvu pozabit na to, ker pač živimo 
tlele lepo v Evropi. Dobr, una plaža na Hvaru ti ga zamori ane, ampak še to je ena, naslednja 
že ni tok bed pa si tko okej« (B6, fokusna skupina, 2020, 12. avgust). Sklepamo torej, da bi 
večja ozaveščenost in izobraževanje o problemu plastične embalaže in posledicah njene 
uporabe lahko spodbudila udeležence k bolj okolju prijaznemu ravnanju na področju 
izogibanja plastične embalaže za enkratno uporabo, saj bi jim s tem problem približali in 
ustvarili občutek osebne pomembnosti.  
 
5.5 Diskusija 
V empiričnem delu naloge smo raziskovali, kako se okolju prijazna vedenja na področju 
zmanjšanja uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo udejanjajo v vsakdanjem 
življenju udeležencev raziskave. Udeleženci imajo o alternativah plastični embalaži za 
enkratno uporabo v splošnem negativna prepričanja, pri čemer pa smo opazili razliko med 
uporabniki in neuporabniki alternativ. Slednji se bolj osredotočajo na svoje negativne zaznave 
in visoke zaznane stroške, povezane z alternativami, medtem ko uporabniki alternativ njihove 
negativne plati sicer zaznavajo, a jih sprejmejo kot del nakupne izkušnje. Negativna 
prepričanja udeležencev glede alternativ plastični embalaži za enkratno uporabo so povezana 
z njihovo fizično in cenovno nedostopnostjo, visoko zaznano težavnostjo vedenj, povezanih z 
izogibanjem plastični embalaži, nezaupanjem alternativam, nepriročnostjo in zaznano 
neučinkovitostjo vedenj na individualni ravni za reševanje problema plastike.  
Rezultati kažejo, da udeleženci za vedenja, povezana z zmanjšanjem uporabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo, zaznavajo nizek vedenjski nadzor in ne zaznavajo zadostnih 
družbenih pritiskov za izogibanje plastični embalaži. Ker udeleženci alternative plastični 
embalaži za enkratno uporabo zaznavajo kot neugodne, hkrati pa nad vedenji, povezanimi z 
izogibanjem tovrstni embalaži, zaznavajo nizek nadzor ter ne zaznavajo ustreznih družbenih 
pritiskov, se vedenjska namera ne izrazi v okolju prijaznem vedenju, kot to predvideva 
Ajzenova teorija načrtovanega vedenja (Ajzen, 1991). Dejavniki, ki vplivajo na izogibanje 
plastični embalaži za enkratno uporabo med udeleženci, so torej konsistentni s TNV, zato 
sklepamo da je le-ta primerna za obravnavo vedenj, povezanih z zmanjšanjem potrošnje 
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tovrstne embalaže med udeleženci. Da bi se vedenjske namere za izogibanje plastični 
embalaži udeležencev udejanjile v dejanskem vedenju, bi se v skladu s TNV intervencije za 
naslavljanje naše ciljne skupine morale osredotočiti na krepitev zaznanih koristi (izboljšanje 
negativnih stališč) in družbenih pritiskov (ojačitev subjektivnih norm), povezanih z 
izogibanjem plastični embalaži, ter odstranjevanje zaznanih ovir za zmanjšanje uporabe 
plastične embalaže (višanje stopnje vedenjskega nadzora). Zato bi bile za naslavljanje naših 
udeležencev v tem primeru najustreznejše strategije, ki hkrati povečujejo koristi in znižujejo 
ovire povezane z vedenjem. 
Čeprav se udeleženci zavedajo problema plastike, temu ne sledi zmanjšanje porabe plastične 
embalaže za enkratno uporabo zaradi naslednjih zaviralnih dejavnikov: negativnega 
vrednotenja alternativ, nedostopnosti alternativ, nepriročnosti alternativ in razpršenosti 
odgovornosti. Dejavnika nedostopnosti in nepriročnosti alternativ kot ovire do želenega 
vedenja se skladata z ugotovitvami Heidbrederjeve in drugih (2020), ki so na podlagi 
kvantitativne empirične študije zaključili, da udeležence pri nakupovanju izdelkov z manj 
plastike najbolj ovirajo pomanjkljiva ponudba alternativ brez plastike, višje cene, nepriročnost 
pri transportu in zamudnost. Poleg tega so v svoji študiji potrdili tudi visoko zaznano 
težavnost vedenj, povezanih z izogibanjem plastični embalaži (ki je v našem primeru 
vključena pod dejavnik negativnega vrednotenja alternativ), saj se je zaznana težavnost 
nakupa brez plastike izkazala kot najmočnejši napovedovalec za potrošnjo plastike. 
Razpršenost odgovornosti, kot eno izmed glavnih ovir za zmanjšanje potrošnje plastike, 
potrjuje pregled študij Heidbrederjeve in drugih (2019), ki so na podlagi 187 empiričnih študij 
kot glavne ovire do spremembe vedenja identificirali še zaznano praktičnost in priročnost v 
kontekstu potrošnje, pomanjkanje znanja in priložnosti ter močne navade. Rezultati naše 
raziskave so v tem primeru dokaj konsistentni z drugimi študijami, ki so obravnavale vedenja, 
povezana s potrošnjo plastike in plastične embalaže, z izjemo dejavnika navad, ki ga v našo 
študijo nismo zajeli.  
Poleg individualnih motivacijskih dejavnikov imajo na izogibanje plastični embalaži pri 
udeležencih torej močan vpliv tudi kontekstualni dejavniki, ki so predvsem posledica fizične 
in cenovne nedostopnosti ter nepriročnosti alternativ. V kontekstu TNV so kontekstualni 
dejavniki sicer izraženi v obliki individualnih percepcij kontekstualnih dejavnikov, izraženih 
v zaznanem vedenjskem nadzoru (Steg in Vlek, 2009, str. 312). Dejansko nakupno vedenje 
udeležencev je precej odvisno od situacijskih oziroma kontekstualnih dejavnikov (npr. 
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pomanjkanja alternativ brez plastike za izdelke široke potrošnje na licu mesta, priročnosti) in 
razpoložljivih virov v obliki časa in finančnih sredstev, kar se sklada z ugotovitvami 
Heidbrederjeve in drugih (2019), zato je bila izražena potreba po sistemskem reševanju 
problema plastične embalaže. Na splošno so udeleženci izrazili podporo strožji zakonodaji za 
reševanje problema plastike, pri čemer pa so izpostavili predvsem potrebo po regulaciji 
velikih podjetij in trgovcev. To nakazuje na dokaj visoko stopnjo podpore udeležencev 
politikam za zmanjševanje plastične embalaže (npr. davki, prepovedi), kar se sklada z 
ugotovitvami Heidbrederjeve in drugih (2020), zato lahko pričakujemo, da bodo udeleženci 
primernim zakonodajnim ukrepom naklonjeni.  
Dejavniki, ki vplivajo na zmanjšanje plastične embalaže za enkratno uporabo naših 
udeležencev, se nanašajo na različne deležnike, saj poleg posameznikov, ki morajo spremeniti 
svoje individualno vedenje, vključujejo pomembne druge, trgovce, velika podjetja in 
odločevalce, zato morajo strategije za zmanjšanje uporabe tovrstne embalaže preseči zgolj 
osredotočenost na posameznike ter se usmeriti tudi na raven strukturnih sprememb, kar 
socialni marketing lahko naslavlja z delovanjem proti toku. Ker v našem primeru udeležence 
pri zmanjšanju porabe plastične embalaže za enkratno uporabo zavirajo tako individualni 
motivacijski dejavniki kot kontekstualni dejavniki, bi bila za spreminjanje njihovih vedenj 
smiselna uporaba kombinacije informacijskih in strukturnih strategij. Kot smo opisali v 
tretjem poglavju, so prve usmerjene v spreminjanje prevladujočih motivacij, zaznav in norm, 
povezanih z vedenjem, druge pa v spreminjanje okoliščin, v katerih so sprejete vedenjske 
odločitve (Steg in Vlek, 2009, str. 313).  
Ker so ovire, ki jih udeleženci zaznavajo za zmanjšanje uporabe plastične embalaže, močno 
povezane s kontekstualnimi dejavniki, bi bilo torej njihovo odstranjevanje potrebno na 
strukturni oziroma sistemski ravni. Ker lahko izboljšanje kontekstualnih dejavnikov vpliva na 
pozitivnejša stališča do vedenja, pozitivnejša stališča pa posledično vplivajo na vedenjsko 
spremembo (Steg in Vlek, 2009, str. 312), bi na tak način delno naslovili tudi njihovo 
negativno vrednotenje alternativ plastični embalaži za enkratno uporabo. Z usmerjanjem na 
raven strukturnih sprememb pa bi lahko naslovili tudi problem razpršene odgovornosti, saj 
udeleženci zaznavajo pomanjkanje vpliva s strani oblikovalcev politike, za katere menijo, da 
ne želijo spremeniti strukturnega okolja vedenja. Predvidevamo, da bi udeleženci lažje 
prevzeli svoj del odgovornosti, če bi ukrepe za zmanjšanje plastične embalaže sprejele tudi 
multinacionalke in trgovci ter s tem prevzeli del odgovornosti za nastali problem. S 
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spremembo ponudbe pa bi se krepile tudi družbene norme, povezane z izogibanjem plastični 
embalaži.  
V spreminjanju družbenih norm vidimo tudi priložnost za višanje zaznanih koristi, povezanih 
z zmanjševanjem porabe plastične embalaže v očeh udeležencev, saj se zaznane koristi 
nanašajo na pozitivna prepričanja posameznika o rezultatih, povezanih z vedenjem, ki pa 
vključujejo družbeno odobravanje (McKenzie-Mohr in drugi, 2012). V skupinskih pogovorih 
je bil izpostavljen pomen pozitivne sprejetosti izogibanja plastični embalaži v družbi, zato 
menimo da bi programi socialnega marketinga za naslavljanje naše ciljne skupine na tem 
področju morali upoštevati vlogo socialnega pritiska pomembnih skupin za spodbujanje 
okolju prijaznejših vedenj ter se osredotočiti na vpliv družbenega pritiska, norm in 
demarketing starega vedenja. Uporabo pristopa družbenega pritiska predlagamo v kombinaciji 
z izobraževalnim pristopom, kjer vidimo priložnost predvsem za izboljšanje informiranosti in 
stališč ciljne skupine o alternativah brez plastične embalaže, saj so le-te trenutno pri 
udeležencih zaznane izrazito negativno. S kombinacijo obeh pristopov bi naslovili 
motivacijske dejavnike, ki zavirajo zmanjšanje uporabe plastične embalaže za enkratno 
uporabo, vedenjsko spremembo pa bi dosegali z ustvarjanjem zavedanja, da je trenuten 
življenjski stil posameznikov problematičen, saj je zaznana nepraktičnost alternativ močno 
povezana tudi z življenjskim stilom udeležencev. S spremembami percepcije alternativnih 
vedenj in prikazovanjem izogibanja plastiki kot običajnega in normalnega vedenja bi tako 
lahko vplivali na dovzetnost udeležencev, da se v to vedenje vpletejo (Hastings 2007). 
Skupinski pogovori so nam ponudili vpogled v razmišljanje posameznikov o vedenjih, 
povezanih z zmanjševanjem uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo in njihovih 
zadržkih in spodbudah, vendar pa moramo pri interpretaciji rezultatov upoštevati tudi 
omejitev raziskave, saj je zaradi kvalitativne narave ter majhnega in homogenega vzorca 
posplošitev na celotno populacijo nemogoča. V prihodnosti bi bilo smiselno v raziskave 
vedenj, povezanih z izogibanjem plastični embalaži, vključiti širši profil udeležencev in tako 
ugotoviti, kateri segment ima največji potencial za spremembo, ter temu primerno prilagoditi 
intervencije za spreminjanje vedenja, saj lahko posamezniki iz različnih kulturnih kontekstov 
zaznavajo drugačne ovire in se bodo drugače odzvali na sporočila, politike in intervencije 
(Gifford, 2011, str. 298). Prav tako bi bilo smiselno podrobneje raziskati, kako bi posamezniki 
lahko premostili zaznane ovire, in identificirati priložnosti za ustvarjanje koristi, povezanih z 
izogibanjem plastični embalaži za enkratno uporabo. Poleg tega v naši raziskavi nismo zajeli 
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dejavnika navad, ki vpliva na vedenja, povezana s potrošnjo plastike (Heidbreder in drugi, 
2019), zato bi bilo v prihodnosti smiselno raziskovati tudi specifičen vpliv navad na potrošnjo 
plastične embalaže za enkratno uporabo. V naši raziskavi smo obravnavali različna vedenja, 
povezana z zmanjševanjem plastične embalaže za enkratno uporabo, medtem ko bo pred 
oblikovanjem intervencij potrebno identificirati in raziskati specifična ciljna vedenja, ki bodo 
znatno vplivala na kakovost okolja, kar lahko določimo z orodji za presojo vplivov na okolje. 
To je pomembno, saj se lahko pri spodbujanju sprememb, ki nimajo znatnega učinka na 
kakovost okolja, pojavi negativen učinek moralnega odpustka, ki lahko ogrozi cilj zmanjšanja 
potrošnje plastične embalaže za enkratno uporabo. Tu pa je na mestu tudi pomislek o 
ustreznosti alternativ plastični embalaži za enkratno uporabo, ki morajo biti dejansko bolj 
prijazne do okolja v primerjavi s plastično embalažo za enkratno uporabo v celotnem 






V magistrskem delu smo v teoretičnem in empiričnem delu poglobljeno raziskovali vpliv 
motivacijskih in kontekstualnih dejavnikov na oblikovanje okolju prijaznih vedenj v 
kontekstu zmanjšanja uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo v vsakdanjem 
življenju potrošnikov. S pregledom teorij s področja splošnih okolju prijaznih vedenj smo 
identificirali ključne dejavnike, ki nanje vplivajo, in jih v empirični raziskavi aplicirali na 
vedenja, povezana z izogibanjem plastični embalaži za enkratno uporabo. Ker nas je zanimalo 
tudi, ali bi socialnomarketinški ukrepi lahko bili potencialno učinkoviti za spreminjanje 
vedenj na področju zmanjšanja uporabe plastične embalaže za enkratno uporabo, smo zaznane 
dejavnike ter ovire in spodbude nato obravnavali v luči socialnega marketinga in njegovega 
potenciala za spreminjanje vedenj na tem področju.  
Rezultati fokusnih skupin kažejo, da imajo udeleženci negativna stališča o alternativah 
plastični embalaži za enkratno uporabo, zaradi česar so uporabi alternativam nenaklonjeni. 
Udeleženci že izvajajo nekatere ukrepe, s katerimi se izogibajo plastični embalaži za enkratno 
uporabo, vendar večina udeležencev izvaja le vedenja, ki za njih ne predstavljajo prevelikega 
napora, prav tako pa ne prinašajo znatnih napredkov k bolj trajnostni prihodnosti. Analiza je 
razkrila vrzel med vedenjsko namero in dejanskim vedenjem udeležencev, saj se večina 
udeležencev zaveda potrebe po zmanjšanju porabe plastične embalaže in si želijo na tem 
področju narediti več, ampak zaradi visokih zaznanih ovir in nizkega zaznanega nadzora te 
vedenjske namere ne uresničijo. Rezultati analize torej kažejo na pomembno vlogo stališč, 
zaznanega vedenjskega nadzora in družbenih norm, kar nakazuje na uporabnost teorije 
načrtovanega vedenja pri razlagi vedenj udeležencev na tem področju. Udeleženci nimajo 
jasne spodbude, da bi prešli na rešitve, ki bi ustvarjale manj plastičnih odpadkov, vedenja, 
povezana z izogibanjem plastični embalaži, pa zaznavajo kot težka, sploh brez ustrezne 
podpore in infrastrukture, ki bi bolj trajnostno vedenje na tem področju omogočala.  
Analiza fokusnih skupin je razkrila, da na vedenja udeležencev, povezana z izogibanjem 
plastični embalaži za enkratno uporabo, sovplivajo različni motivacijski in kontekstualni 
dejavniki, pri čemer smo negativno vrednotenje alternativ plastični embalaži, nedostopnost in 
nepriročnost alternativ plastični embalaži in razpršenost odgovornosti identificirali kot ključne 
ovire do želenega vedenja, kar sovpada z drugimi študijami, ki so obravnavale vedenja, 
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povezana s potrošnjo plastike. Morebitne spodbude za zmanjšanje uporabe plastične embalaže 
med udeleženci smo identificirali v odstranjevanju zaznanih strukturnih ovir, vlogi ustreznih 
družbenih norm za izogibanje plastični embalaži in ozaveščanju o problemu plastične 
embalaže.  
Menimo, da ima pristop socialnega marketinga, zaradi njegove osredotočenosti na 
posameznika in usmerjenosti na raven strukturnih sprememb, ki želeno vedenje ovirajo ali 
spodbujajo, potencial pri spreminjanju vedenj naše ciljne skupine, povezanih z zmanjšanjem 
porabe plastične embalaže. Pri tem morajo programi socialnega marketinga nasloviti 
omenjene glavne ovire, ki jih udeleženci zaznavajo za zmanjševanje uporabe plastične 
embalaže, ter se osredotočiti na krepitev zaznanih koristi in družbenih pritiskov, povezanih z 
izogibanjem plastični embalaži. Ker udeleženci z zmanjševanjem uporabe plastične embalaže 
povezujejo visoke stroške in zunanje ovire, v prvi fazi vidimo učinkovitost socialnega 
marketinga za naslavljanje naše ciljne skupine v intervencijah, osredotočenih na 
odstranjevanje strukturnih ovir in nižanje z njimi povezanih stroškov. Socialnomarketinški 
programi morajo pri tem zagotoviti, da bo izogibanje plastični embalaži ustrezno podprto na 
strukturni ravni in lažje od konkurenčnih vedenj, saj bodo z ustrezno podporo v okolju 
udeleženci lažje premostili visoke ovire, ki jih zaznavajo. V drugi fazi pa za naslavljanje naše 
ciljne skupine predlagamo kombinacijo izobraževalnega pristopa in pristopa družbenega 
pritiska, ki bi s poudarkom na spremembi družbenih norm soustvaril novo normalnost, tako da 
življenjski slog, ki se zanaša na izdelke s kratkim življenjskim ciklom, ne bo več družbeno 
sprejemljiv. Opredelitev specifičnih ukrepov na sistemski in individualni ravni presega 
zmožnosti tega dela, v katerem smo se osredotočili zgolj na posamezne elemente, za katere 
menimo, da bodo ob upoštevanju pozitivno vplivali na učinkovitost socialnega marketinga v 
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